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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 
 
Motto 
 Berusaha terus-menerus walaupun selalu gagal, karena kegagalan dapat 
dijadikan pengalaman hidup yang paling berharga di kemudian hari sebagai 




 Bapak dan Ibuku tercinta yang selalu memberikan semangat, dorongan dan 
doa untuk saya. 
 Untuk kakak- kakaku tercinta yang selalu memberikan motivasi dan 
semangat. 
 Untuk teman-temanku kelas Manajemen G tahun 2017 yang selalu 
memberikan semangat. 
 Serta teman-temanku yang telah membantu dalam mengerjakan skripsi ini 










































  Gasik Arinalhaq, 2021, Effect of Electronic Word Of Mouth, Brand 
Image, and Product Knowledge on Purchase Intention at Istana Cafe Fresh 
Milk Bogares. 
  The purpose of this study is 1) to determine the effect of electronic 
word of mouth on purchase intention, 2) to determine the effect of brand image 
on purchase intention, 3) to determine the effect of product knowledge on 
purchase intention, 4) to determine the effect of electronic word of mouth, 
brand image, and product knowledge together on purchase intention. 
  The research method used in this study is the associative method. 
Data collection techniques using a questionnaire. While the data analysis 
method used is the classical assumption test, multiple regression analysis, t 
test, F test, and Coefficient of Determination Analysis. 
  The conclusions of this study are 1) From the partial test using the t 
test, the value of sig = 0.001 <0.05 is obtained, so it can be concluded that 
there is a significant effect of electronic word of mouth on purchase intention. 
2) From the partial test using the t test, the value of sig = 0.015 <0.05, so it 
can be concluded that there is a significant effect of brand image on purchase 
intention. 3). From the partial test using the t test, the value of sig = 0.084 0.05, 
so it can be concluded that there is an insignificant effect of product knowledge 
on purchase intention. 4). From the simultaneous test, the value of sig = 0.000 
<0.05, so it can be concluded that there is a significant effect of electronic 



















  Gasik Arinalhaq, 2021, Pengaruh Electronic Word Of Mouth, 
Brand Image, dan Product Knowledge Terhadap Purchase Intention Pada 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
 Tujuan penelitian ini adalah 1) untuk mengetahui pengaruh electronic word 
of mouth terhadap purchase intention, 2) untuk mengetahui pengaruh brand 
image terhadap purchase intention, 3) untuk mengetahui pengaruh product 
knowledge terhadap purchase intention, 4) untuk mengetahui pengaruh 
electronic word of mouth, brand image, dan product knowledge secara 
bersama- sama terhadap purchase intention. 
  Metode  penelitian  yang  digunakan  pada  penelitian  ini  adalah  
metode asosiatif. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. 
Sedangkan metode analisis data yang digunakan adalah  uji asumsi klasik, 
analisis regresi berganda, uji t, uji F,  dan Analisis Koefisien Determinasi. 
  Kesimpulan  penelitian  ini  adalah  1)  Dari  pengujian  parsial  
dengan menggunakan  uji t    diperoleh nilai sig = 0,001  < 0,05 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa  terdapat  pengaruh  yang  signifikan  electronic word of 
mouth  terhadap  purchase intention. 2) Dari pengujian parsial dengan 
menggunakan uji t  diperoleh nilai sig = 0,015  < 0,05 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa  terdapat pengaruh yang signifikan brand image  terhadap  
purchase intention.  3).  Dari  pengujian  parsial  dengan menggunakan  uji t    
diperoleh nilai sig = 0,084   0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa  terdapat  
pengaruh  yang tidak  signifikan product knowledge  terhadap  purchase 
intention.  4).  Dari pengujian simultan  diperoleh nilai sig = 0,000  < 0,05  
sehingga dapat disimpulkan bahwa  terdapat  pengaruh  yang signifikan  
electronic word of mouth, brand image, dan product knowledge  secara  
bersama-sama  terhadap  purchase intention. 
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A. Latar Belakang Masalah 
 Kesehatan hal paling berharga bagi semua orang, oleh karena itu 
kesadaran masyarakat akan kesehatan semakin tinggi. Susu merupakan  
nutrisi  dan  sumber  kalsium  yang di butuhkan oleh tubuh.  Karena susu 
berasal  ternak  sapi  perah dengan  penghasil  susu  terbesar dunia yang 
mayoritas berasal dari sapi perah (Murti,  2014).  Menurut Suyoga dan 
Santika (2018) kehidupan modern mempengaruhi konsumen untuk selektif 
mengkonsumsi makanan dan minuman yang di inginkan, sehingga 
menciptakan suatu peluang usaha di bidang kuliner. Dengan ini Ide bisnis 
memanipulasi komponen susu untuk dijadikan minuman sehat yang di 
gemari oleh masyarakat segala usia selain mendorong para pengusahan 
untuk mendirikan cafe atau kedai khusus penyediakan bahan dasar olahan 
susu sebagai menu utamanya. Selain olahan susu biasanya cafe atau kedai 
menyediakan makanan snack dan camilan, serta didukung dengan suasana  
tempat yang nyaman untuk sekedar bersantai bersama keluarga ataupun 
teman.  
 Banyaknya bisnis cafe dan kedai menumbuhkan rasa keinginan atau 
minat beli konsumen untuk pergi ke tempat tersebut. Dengan ini minat beli 
(purchase intention) merupakan tahapan mengevaluasi terhadap informasi 
yang diterima, hal ini juga berarti bahwa minat beli konsumen adalah apa 




 Suatu produk akan dikonsumsi oleh konsumen apabila telah 
memutuskan untuk membeli. Dengan ini apabila manfaat yang dirasakan 
lebih besar dibanding pengorbanan untuk mendapatkanya, maka dorongan 
untuk membelinya semakin tinggi. Sebaliknya apabila manfaatnya lebih 
kecil dibanding pengorbanannya maka pembeli akan menolak untuk 
membeli dan akan beralih mengevaluasi produk lainya yang sejenis. 
Perilaku pembelian konsumen seringkali diawali dan dipengaruhi oleh 
banyaknya rangsangan, seperti rangsangan pemasaran dan rangsangan 
lingkungan yang kemudian diproses didalam diri seseorang sesuai dengan 
karakteristik pribadinya, sebelum akhirnya diambil keputusan pembelian 
(Iswara dan Jatra, 2017). 
 Salah satu faktor yang mempengaruhi purchase intention yaitu 
electronic word of mouth ialah sebuah pernyataan positif atau negatif yang 
dibuat oleh konsumen yang dibuat oleh konsumen potensial, konsumen 
yang setia dengan produk yang dikeluarkan oleh perusahaan tertentu 
(Wibowo, 2015). Sedangkan menurut (Hasan, 2010:96)  electronic word of 
mouth merupakan aspek penting program pemasaran, demikian juga dalam 
mengembangkan ekspresi konsumen terhadap merek. Jika dilihat ke 
belakang komunikasi mulut ke mulut hanya bisa dengan tatap muka, tetapi 
seiring dengan perkembangan teknologi informasi yang sangat cepat, 
pertukaran informasi antar konsumen tidak lagi dilakukan tatap muka tetapi 




 Menurut Saputra dan Widagda (2020) fenomena saat ini bahwa 
konsumen memanfatkan media online dalam melakukan aktivitas 
pembelanjaan.  Para pengguna media online dengan mudah berpartisipasi, 
berbagi dan menciptakan isi mengenai produk melalui media sosial. Media 
sosial memiliki kekuatan kuat sebagai referensi konsumen untuk 
mendapatkan informasi sebuah produk sehingga mendorong banyaknya 
perusahaan memanfaatkan sebagai alat komunikasi dan pemasaran untuk 
menarik konsumen. 
 Electronic word of mouth dapat mempengaruhi purchase intention, 
hal ini dapat dilihat dari hasil penelitian Saputra dan Widagda (2020) 
dengan judul “Brand image, product knowledge, dan electronic word of 
mouth” bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan 
terhadap purchase intention. 
 Brand image (citra merek) adalah faktor yang mempengaruhi minat 
seorang untuk melakukan pembelian suatu barang atau jasa (Resmawa, 
2017). Citra merek yang baik sangat mempengaruhi kelangsungan sebuah 
perusahaan begitu juga dengan produknya agar sanggup bertahan dan 
dicintai pasar yang nantinya akan memilih perilaku kedepanya yang 
dilakukan oleh konsumen. 
 Menurut Suyoga dan Santika (2018) semakin positif brand image 
dari suatu produk, maka niat konsumen untuk membeli produk tersebut akan 
semakin tinggi. Sedangkan menurut Iswara dan Jatra (2017) membangun 




kuat terhadap produk tersebut, unik dan memiliki kelebihan yang 
ditonjolkan yang membedakan dari produk lain, kombinasi dari elemen- 
elemen yang mendukung dapat menciptakan brand image yang kuat dari 
konsumen.  
 Brand image dapat mempengaruhi purchase intention, hal ini dapat 
dilihat dari hasil penelitian Sugoyo dan Santika (2018) dengan judul “Peran 
brand image dalam memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap 
niat beli”  bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention. Serta hasil penelitian Octavianus dan Suprapto (2020) 
dengan judul “Pengaruh brand image dan online store image terhadap 
purchase intention melalui perceived risk pada produk sneakers adidas” 
bahwa Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase 
Intention. 
 Product knowledge merupakan informasi akurat yang tersimpan 
dalam memori konsumen, yang nanti informasi tersebut dapat membantu 
sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan tindakan selanjutnya 
(Resmawa 2017). Ketika konsumen mempunyai keinginan yang ingin di 
penuhinya, biasanya konsumen akan mencari informasi sebanyak- 
banyaknya dengan melakukan riset terlebih dahulu apakah produk tersebut 
bisa memenuhi kebutuhannya, dan mengevaluasi produk sejenis sebelum 
akhirnya memutuskan untuk melakukan pembelian produk. 
 Product knowledge dapat mempengaruhi purchase intention, hal ini 




product knowledge dan word of mouth terhadap purchase intention di cafe 
starbucks the square surabaya” bahwa product knowledge berpengaruh 
positif signifikan terhadap purchase intention. Serta hasil penelitian Erida 
dan Rangkuti (2017) dengan judul “The effect of brand image, product 
knowledge, and product quality on purchase intention of notebook with 
discount price as moderating variable”. bahwa product knowledge tidak 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 
 Istana Cafe Fresh Milk Bogares yang berlokasi jl. Raya Bogares Lor 
Kecamatan Pangkah, berdiri pada tahun 2013, Cafe Fresh Milk memiliki 
menu berupa makanan ringan dan minuman, Cafe ini cukup populer di area 
Pangkah karena tempatnya strategis untuk di jangkau. Menu andalan yang 
sering di pesan di Cafe ini adalah susu. Harganya sendiri cukup terjangkau 
di cafe ini yaitu sekitar 8.000- 18.000 rupiah saja per porsinya. Hal ini juga 
yang membuat konsumen tertarik untuk membelinya, untuk harganya masih 
cukup murah bagi remaja maupun orang dewasa. 
 Di Istana Cafe Fresh Milk Bogares dilengapi dengan musik aktif, 
wifi, ikan terapi, tempat sholat, toilet, tempat bermain anak, dikelilingi 
banyak tanaman dan ada tempat cuci motor. Di cafe ini pelayananya sangat 
ramah dan penyajian makananya yang cepat sehingga konsumen senang 








Data Pengunjung di Cafe Fresh Milk tahun 2018-2020 
No Tahun Jumlah 
1. 2018 21.600 orang 
2. 2019 19.800 orang 
3. 2020 14.400 orang 
Sumber: Istana Cafe Fresh Milk (2021) 
 Berdasarkan tabel diatas yang dikeluarkan pada tahun 2021, 
memperlihatkan data pengunjung dari tahun 2018 sampai tahun 2020. 
Terlihat pada tahun 2018 volume pengujung sebesar 21.600 orang, tetapi 
pada tahun 2019 mengalami penurunan menjadi 19.800 orang, lalu pada 
tahun 2020 kembali mengalami penurunan menjadi 14.400 orang. Data 
tersebut menunjukan bahwa adanya penurunan sepanjang tahun 2018-2020. 
 Berdasarkan teori dan fenomena diatas maka perlu untuk melakukan 
penelitian dengan judul ”Pengaruh Electronic Word Of Mouth, Brand 
Image, dan Product Knowledge terhadap Purchase Intention pada Istana 
Cafe Fresh Milk Bogares”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang 
diajukan adalah “ Bagaimana penjualan di Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
dapat lebih ditingkatkan lagi” adapun pertanyaan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase 




2. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention pada 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares? 
3. Apakah product knowledge berpengaruh terhadap purchase intention 
pada Istana Cafe Fresh Milk Bogares? 
4. Apakah electronic word of mouth, brand image, product knowledge 
secara bersama-sama berpengaruh terhadap purchase intention pada 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares? 
 
C. Tujuan Penelitian  
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap 
purchase intention pada Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
2. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase intention 
pada Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
3. Untuk mengetahui pengaruh product knowledge terhadap purchase 
intention pada Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
4. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth, brand image, 
product knowledge secara bersama-sama terhadap purchase intention 








D. Manfaat Penelitian  
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 
1. Manfaat Teoritis 
Secara teoritis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi 
referensi atau masukan bagi perkembangan ilmu ekonomi dibidang 
manajemen pemasaran khususnya pada substansi perilaku konsumen 
serta dapat menambah kajian ilmu mengenai pengaruh Electronic Word 
of Mouth, Brand Image, dan Product Knowledge terhadap Purchase 
Intention pada Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
2. Manfaat praktis 
Bagi perusahaan, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan 


























  TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
1. Minat Beli (purchase intention) 
a. Pengertian Minat Beli (Purchase Intention) 
 Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses 
pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat beli ini 
menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan 
menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika 
seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 
mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. 
  Minat beli merupakan kecendrungan konsumen untuk 
membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan 
dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan 
konsumen melakukan pembelian. 
  Menurut Yuniarti (2015:113), minat merupakan penilaian 
seseorang pada suatu hal atau objek tertentu yang mendasari suka 
ataupun tidak suka pada objek tersebut. sedangkan pengertian beli 
menurut kamus besar bahasa indonesia merupakan memperoleh 
sesuatu melalui penukaran dengan uang. Dengan demikian 
pengertian minat beli adalah faktor yang membedakan penilaian 




sesuatu melalui pertukaran barang atau jasa dengan uang.  
  Menurut Resmawa (2017) minat beli (purchase intention) 
merupakan tahapan dimana konsumen melakukan pengevaluasian 
terhadap informasi yang diterima. Purchase intention bisa diartikan 
sebagai kemungkinan bahwa konsumen akan melakukan pembelian 
produk atau jasa. Kesediaan pelanggan untuk membeli dan memiliki 
probabilitas yang lebih tinggi, walaupun pelanggan belum pasti 
benar- benar membelinya. Purchase intention ditentukan oleh 
manfaat dan nilai yang dirasakan oleh konsumen (Wang dan Tse, 
2014).  
b. Aspek- aspek Minat Beli 
  Menurut Ramadhan dan Suhadi (2016) dalam (Abdul 
Rahman Shaleh, 2004: 264-265) aspek-aspek minat beli antara lain: 
1) Perhatian  
Merupakan perhatian yang besar dari konsumen terhadap suatu 
produk bisa berupa barang ataupun jasa. 
2) Ketertarikan  
Merupakan aspek setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa 
tertarik kepada konsumen. 
3) Keinginan \ 







Merupakan aspek yang kemudian timbul karena keyakinan pada 
diri individu akan produk tersebut sehingga menimbulkan 
keputusan untuk memperolehnya dengan tindakan yang disebut 
membeli. 
5) Keputusan 
Dari uraian lima aspek tersebut diatas dapat disimpulkan terdapat 
tiga aspek dalam minat beli antara lain: 
a) Ketertarikan (interest) menunjukan adanya pemusatan 
perhatian atau perasaan senang terhadap produk. 
b) Keinginan (desair) yang ditunjukan karena ada dorongan 
untuk membeli suatu produk. 
c) Keyakinan (convicition) merupakan  perasaan percaya diri 
individu terhadap kualitas, daya guna dan keuntungan dari 
produk yang akan dibeli.  
  Menurut Durianto dan Liana (2004:32), dalam 
melaksanakan niat pembelian, konsumen tersebut dapat membuat 
lima sub keputusan pembelian sebagai berikut : 
1) Keputusan merk  
2) Keputusan pemasok  
3) Keputusan kuantitas  
4) Keputusan waktu  




  Minat konsumen tumbuh karena suatu motif berdasarkan 
atribut-atribut sesuai dengan dan kebutuhannya dalam menggunakan 
suatu produk, berdasarkan hal tersebut maka analisa mengenai 
bagaimana proses minat dari dalam diri konsumen sangat penting 
dilakukan, maka cara terbaik untuk mempengaruhi adalah 
mempelajari apa yang difikirkannya, dengan demikian akan 
didapatkan tidak hanya sekedar informasi tentu lebih bagaimanan 
proses informasi itu dapat berjalan dan bagaimana 
memanfaatkannya. Hal ini yang dinamakan “The Buying Process” 
(proses pemebelian). Proses pemebelian meliputi 5 hal yaitu : 
1) Need (kebutuhan) 
Proses pembelian berawal dari adanya kebutuhan yang tak harus 
dipenuhi atau kebutuhan yang muncul pada saat itu dan 
memotivasi untuk melakukan pembelian. 
2) Recognition (pengenalan) 
Kebutuhan belum cukup untuk merangsang terjadinya 
pembelian karena mengenali kebutuhan itu senddiriuntuk dapat 
menetapakan sesuatu untuk memenuhinya. 
3) Search (pencarian 
Merupakan bagian aktif dalm pembelian yaitu mencari jalan 






4) Evaluation (evaluasi) 
Suatu proses untuk mempelajari semua yang didapat selama 
proses pencarian dan mengembangkan beberapa pilihan. 
5) Decision (keputusan) 
Langkah terakhir dari suatu proses pemebelian untuk 
mengambil keputusan berdasarkan informasi yang diterima. 
c. Indikator Pengukuran Minat Beli  
 Seorang konsumen tidak dengan sendirinya memiliki 
keputusan dalam pembelian barang atau jasa. Terlebih dahulu 
konsumen mencari informasi dari orang terdekat atau orang yang 
benar-benar dipercaya untuk membantunya dalam pengambilan 
keputusan. 
  Menurut Ferdinand  (2014:189) dalam Salim dan 
Widaningsih (2017) ,. minat beli bisa diidentifikasi  melalui 
indikator-indikator sebagai berikut:  
1) Minat transaksional, merupakan kecenderungan seseorang 
untuk membeli suatu produk.  
2) Minat  refrensial,  merupakan  kecenderungan  seseorang  untuk  
mereferensikan produk kepada orang lain.  
3) Minat  preferensial,  merupakan  minat  yang  menggambarkan 
perilaku  seseorang  yang  memiliki   prefrensi  utama  pada 
produk  tersebut.  Preferensi ini  hanya  bisa  diganti  jika terjadi 




4) Minat  eksploratif,  minat  ini  mendeskripsikan  perilaku 
seseorang  yang  selalu mencari sebuah informasi mengenai 
produk yang  diminati atau mencari informasi untuk mendukung 
sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
Menurut Abdurachman (2004), beberapa faktor yang mempengaruhi 
minat beli diantaranya yaitu: 
1) Faktor kualitas merupakan atribut produk yang 
dipertimbangkan. menrut segi manfaat fisiknya. 
2) Faktor brand/merek merupakan atribut yang memberi manfaat 
non material, misalnya kepuasan emosional. 
3) Faktor kemasan merupakan atribut produk berupa pembungkus 
daripada produk utamanya. 
4) Faktor harga merupakan pengorbanan konsumen baik secara 
riel dan materiel untuk memperoleh atau memiliki produk. 
5) Faktor ketersediaan barang merupakan sejauh mana sikap 
konsumen pada ketersediaan produk yang ada. 
6) Faktor acuan merupakan pengaruh dari luar yang ikut 
memberikan rangsangan bagi konsumen dalam memilih produk, 
sehingga bisa juga digunakan sebagai media promosi. 
2. Electronic Word Of Mouth 
a. Pengertian Electronic Word Of Mouth 
 Electronic word of mouth merupakan aspek program 




merek. e-wom menunjukan semua tanda- tanda bahkan menjadi 
lebih penting dan aplikasinya menjadi lebih luas dimasa depan 
sebagai tools jaringan pemasaran sosial. Efek branding online 
menunjukan bahwa pembelian dapat disebabkan oleh kuatnya peran 
e-wom dalam membangun dan mengaktifkan citra merek (Hasan, 
2010:96). 
 Menurut Thorson dan Rodgers (2006) Ismagilova, Dwivedi, 
dkk (2017:18) e-wom merupakan pernyataan positif atau negatif 
yang dibuat tentang produk, perusahaan, atau kepribadian media 
yang tersedia secara luas melalui internet. berikut beberapa statistik 
menarik tentang komunikasi e-wom yang menunjukkan pentingnya 
e-wom bagi konsumen dan perusahaan (Charlton 2015) Ismagilova, 
Dwivedi, dkk (2017:20): 
1) 92% konsumen sekarang membaca ulasan online. 
2) 63% konsumen lebih cenderung melakukan pembelian dari situs 
web dengan ulasan pengguna. 
3) 50 ulasan atau lebih per produk dapat menghasilkan peningkatan 
konversi sebesar 4,6% tarif. 
4) Ulasan konsumen 12 kali lebih tepercaya daripada deskripsi yang 
diberikan oleh produsen. 





b. Perbedaan Electronic Word Of Mouth Dengan Traditional Word 
Of Mouth 
 Istilah  "Word  of  Mouth  (WOM)"  pertama  kali  digunakan  
dalam  studi pemasaran  dengan  Whyte,  yang  diterbitkan  dalam  
edisi  1954  dari  majalah Fortune. Setiap peneliti telah mengadopsi 
definisi yang berbeda dari WOM, tetapi semua  sepakat  bahwa  
komunikasi  WOM  terdiri  dari  komunikasi  interpersonal lisan. 
Menurut Silverman (dalam Jungho, Byung-Do 2013), “komunikasi 
WOM dianggap  sumber  informasi  yang  lebih  kredibel  dari  iklan  
komersial,  karena penyedia  informasi  mengevaluasi  produk  dan  
layanan  sesuai  dengan pertimbangan  independen,  bukannya  
menganjurkan  kepentingan  perusahaan”. 
 Menurut Chang dan Lee (2012) ada beberapa perbedaan 
antara  electronic word of mouth dengan traditional word of mouth, 
yaitu: 
1) Tidak seperti  traditional word of mouth,  electronic word of 
mouth terjadi pada  saat  penggunaan  teknologi  elektronik  
seperti  forum  diskusi  online, blog, electronic bulletin board, 
dan social media.  
2) Electronic word of mouth lebih mudah diakses  daripada 
traditional word of  mouth,  sebagian  besar  informasi  berbasis  
teks  di  internet  yang  dapat diarsipkan yang kemudian hari 




3) Electronic word of mouth lebih mudah diukur daripada  
traditional word of mouth.  Terakhir,  sifat  dari  electronic  word  
of  mouth dimana  tidak  dapat melakukan  penilaian  kredibilitas  
dari  pengirim  dan  pesanya.  Seseorang hanya  dapat  menilai  
kredibilitas  komunikator  melalui  sistem  reputasi online 
c. Sarana atau Media untuk Electronic Word of Mouth 
 Dalam  aktifitas Electronic  Word  of  Mouth di  dunia  maya  
diperlukan sarana  atau  media  agar  masyarakat  dapat  
berkomunikasi  dengan  orang  lain. Sarana yang paling umum saat 
ini adalah sosial media seperti facebook, twitter, path dan lain 
sejenisnya. Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller (2012:568-570),  
Ada tiga platform utama untuk media sosial:  
1) Online Communities and Forums 
 Komunitas online  dan  forum  datang  dalam  segala  bentuk  
dan  ukuran. banyak  yang  dibuat  oleh  pelanggan  atau  
kelompok  pelanggan  tanpa  bunga komersial  atau  afiliasi  
perusahaan.  Sebagian  disponsori  oleh  perusahaan  yang 
anggotanya berkomunikasi dengan perusahaan dan dengan satu 
sama lain melalui posting,  instant  messaging,  dan  chatting  
diskusi  tentang  minat  khusus  yang berhubungan dengan produk 







 Secara teratur memperbaharui jurnal online atau buku 
harian, telah menjadi outlet penting bagi eWOM (Electronic Word 
Of Mouth). Ada tiga juta pengguna blog dan mereka sangat 
bervariasi, beberapa pribadi untuk teman-teman dekat dan 
keluarga, lainnya dirancang untuk menjangkau dan 
mempengaruhi khalayak luas. 
3) Social Networks 
 Jaringan  sosial  telah  menjadi  kekuatan  penting  baik  
dalam  bisnis  ke konsumen (B2C) dan pemasaran bisnis ke bisnis 
(B2B). Salah satunya Facebook, Twitter Blackberry Messanger, 
dll. Jaringan yang berbeda menawarkan manfaat yang berbeda 
untuk perusahaan. 
Menurut Ismagilova, Dwivedi, dkk (2017:20) karakteristik 
komunikasi. e-wom sebagai berikut: 
1) Volume dan jangkauan e-wom dapat menjangkau banyak orang 
dalam waktu singkat, karena baik komunikator maupun 
konsumen memiliki lebih banyak pilihan yang tersedia untuk 
menyebarkan e-wom. 
2) Hasil e-wom dipengaruhi oleh penyebaran platform- platform 
berdampak besar pada kejadian dan evolusi e-wom. Karena 




3) E-wom gigih dan tetap berada dalam reposisi publik informasi 
tersedia untuk konsumen yang mencari opini tentang layanan 
produk. Konsumen sibuk untuk memberikan pendapat mereka. 
 
d. Indikator electronic word of mouth 
 Menurut  Goyette  et  al  dalam  Donni dkk  (2016),  untuk 
mengukur electronic word of mouth dapat menggunakan  indikator  
sebagai  berikut  : 
1) Intensitas  
Intensitas  dalam  electronic  word  of  mouth  ialah  banyaknya  
pendapat atau komentar  yang  ditulis  oleh  konsumen  dalam  
sebuah media  sosial. 
2) Konten  
Informasi yang didapat dari  situs  jejaring  sosial  berkaitan 
dengan produk dan jasa. 
3) Pendapat Positif  
Pendapat  positif  terjadi  ketika  berita  baik  testimonial  atau  
dukungan yang  dikehendaki  oleh  perusahaan. 
4) Pendapat Negatif  







3. Citra Merek (brand image) 
a. Pengertian Citra Merek (brand image) 
 Menurut Simamora, (2004) dalam Sangadji dan Sopiah 
(2018:327) citra ialah konsep yang mudah dimengerti, tetapi sulit 
dijelaskan secara sistematis karena sifatnya abstrak. Menurut 
American Marketing Assosiation dalam Kotler, (2005) Sangadji dan 
Sopiah (2018:322) menyatakan bahwa merek merupakan nama, 
istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi, untuk 
mengidentifikasi barang ataupun jasa dari seseorang atau 
sekelompok penjual, dan untuk membedakannya dari produk 
pesaing. 
  Menurut Rangkuti (2004) Sangadji dan Sopiah (2018:327) 
citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk 
dibenak konsumen. Sedangkan menurut Aaker dan Simamora (2004) 
dalam Sangadji dan Sopiah (2018:327) citra merek adalah 
seperangkat asosiasi unik yang ingin diciptakan atau dipelihara oleh 
pemasar. Oleh karena itu, merek suatu produk yang sudah lama akan 
menjadi sebuah citra, bahkan simbol status bagi produk tersebut yang 
bisa meningkatkan citra pemakainya. Shimp et al (2000). Citra merek 
(brand image) dapat di anggap sebagai jenis asosiasi yang muncul 
dipikiran konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Jenis 
asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk 




sama halnya ketika kita berfikir mengenai orang. Berdasarkan 
pendapat dapat disimpulkan bahwa citra merek dapat positif atau 
negatif, tergantung pada persepsi seorang terhadap merek. 
  Menurut Kotler and Keller (2012:315), brand image adalah 
persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti 
tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. 
Suatu brand image yang kuat dapat memberikan keunggulan utama 
bagi bank salah satunya dapat menciptakan keunggulan bersaing. 
Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap merek suatu 
produk yang dibentuk dari informasi yang didapatkan konsumen 
melalui 11 pengalaman menggunakan produk tersebut. Berdasarkan 
pengertian tersebut menunjukkan bahwa suatu merek akan kuat 
apabila didasarkan pada pengalaman dan mendapat informasi yang 
banyak.  
  Merek merupakan suatu simbol yang kompleks yang dapat 
menyampaikan enam tingkat pengertian, antara lain (Kotler and 
Keller (2012:316):  
1) Atribut (attributes), suatu merek mendatangkan atribut tertentu 
ke dalam pikiran konsumen. 
2) Manfaat (benefits), atribut yang ada harus diterjemahkan menjadi 
manfaat fungsional dan emosional. 





4) Budaya (culture), merek dapat mempresentasikan budaya. 
5) Kepribadian (personality), merek dapat menjadi proyeksi dan 
pribadi tertentu. 
6) Pengguna (user), merek dapat mengesankan tipe konsumen 
tertentu. 
  Durianto (2004) Sangadji dan Sopiah (2018:329) 
berpendapat bahwa asosiasi terhadap merek dibentuk tiga hal, yaitu 
nilai yang dirasakan (perceived value), kepribadian merek (brand 
personality), dan asosiasi organisasi (organizational association). 
1) Nilai yang dirasakan (perceived value) 
Nilai yang dirasakan diartikan menjadi persepsi kualitas yang 
dibagi menggunakan harga. terdapat lima unsur pembentukan 
nilai yang dirasakan, yaitu kualitas, produk, harga, kualitas 
layanan, faktor emosional, dan kemudahan.  
a) Kualitas produk 
Kualitas produk ada enam elemen, yaitu 
- Kinerja, merupakan elemen kualitas produk yang 
berkaitan langsung dan bagaimana suatu produk dapat 
menjalankan fungsinya untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen. 





- Fitur, merupakan fungsi-fungsi sekunder yang di 
tambahkan  pada suatu produk , misalnya fitur kendali 
jauh ( remote control) pada televisi. 
- Desain, merupakan aspek emosional untuk memengaruhi 
kepuasan konsumen sehingga desain kemasan ataupun 
bentuk produk akan turut mempengaruhi persepsi kualitas 
produk tersebut. 
b) Harga 
Unsur harga memberikan pengaruh yang relatif. Ada 
sebagian konsumen yang sensitif terhadap harga, akan tetapi 
ada juga yang tidak begitu mempertimbangkan harga pada 
pengambilan keputusan pembelian produk. 
c) Kualitas layanan 
Faktor emosional dibagi menjadi tiga faktor, yaitu sistem, 
teknologi, dan manusia. Sedangkan Dimensi kualitas  layanan 
terdiri atas wujud fisik (tangible), reliabilitas, daya tanggap 
(responsiveness), kepastian ( assurance), dan empati. 
d) Faktor emosional 
Dimensi emosional dibagi menjadi tiga faktor, yaitu 
keindahan, nilai ekspresif diri (self-expressive value) dan 
kepribadian merek. Aspek keindahan berkaitan dengan 
bentuk dan warna. Bentuk meliputi besar kecilnya produk, 




kepuasan yang terjadi karena lingkungan sosial disekitarnya. 
Aspek kepribadian merek berkaitan dengan karakter personal. 
e) Kemudahan 
Konsumen akan merasa lebih puas jika bisa mendapatkan 
produk atau pelayanan secara relatif mudah, nyaman, dan 
efisien. 
f) Kepribadian merek (brand personality) 
Kepribadian merek (brand personality) berhubungan dengan 
ikatan emosi merek tersebut dengan manfaat merek itu sendiri 
menjadi dasar untuk diferensiasi merek dan hubungan 
pelanggan. sebuah merek akan mendapatkan dimensi yang 
unik dikarenakan oleh kepribadian merek yang baik. 
g) Asosiasi organisasi (organizational association) 
Asosiasi organisasi (organizational association) konsumen 
akan melihat sebuah produk menggunakan perusahaan yang 
memproduksi produk tersebut. Asosiasi organisasi akan 
menjadi faktor penting jika merek yang ada mirip dalam hal 
artibut dengan merek lainya, atau jika organisasi merupakan 








b. Indikator Brand Image 
 Menurut Bob Sabran (2013 : 347) dalam Pranata dan 
Prabowo (2018), terdapat  tiga  indikator  dalam brand image, 
Penjelasan untuk masing-masing indikator tersebut adalah sebagai 
berikut: 
1) Keunggulan asosiasi merek.    
 Hal ini  bisa  membuat  konsumen  percaya  bahwa  atribut   
dan  manfaat yang diberikan oleh suatu merek bisa memuaskan 
kebutuhan dan keinginan  konsumen   sehingga  menciptakan  
sikap  yang  positif terhadap merek. 
2) Kekuatan  asosiasi  merek.   
 Kekuatan  bagaimana  informasi  akan masuk ke dalam  
ingatan konsumen  dan  bagaimana  informasi  tersebut  dikelola  
oleh  data sensoris di otak sebagai bagian dari Brand Image.  Saat 
konsumen aktif  menguraikan dan  memikirkan  tentang  
informasi  suatu produk  atau  jasa,   akan  tercipta  asosiasi  yang  
semakin  kuat  pada ingatan  konsumen. 
3) Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association). 
 Sebuah brand  haruslah  unik  dan  menarik  sehingga  produk  
tersebut mempunyai karakteristik spesial dan sulit untuk ditiru 
para pesaing. Keunikan produk akan  memberikan   kesan  yang  
cukup  membekas  terhadap  ingatan pelanggan akan keunikan 




melahirkan  keinginan  pelanggan  untuk mengetahui lebih jauh 
dimensi brand yang terkandung di dalamnya. 
 
4. Pengetahuan Produk (product knowledge) 
a) Pengertian Product Knowledge 
  Mowen dan Minor (1998) dalam Sumarwan, (2015:147) 
mendefinisikan sebagai “the amount of ezperience with and 
information about particular prosucts or services a person has” 
sedangkan Engel, Blackwell, dan Miniard (1995) mengartikan “at 
the general level, knowledge can be defined as the information stored 
whithin memory. The subset of total information relevant to cunsumer 
fungsioning in the marketplace is called consumer knowledge”. 
Berdasarkan dua definisi tersebut dapat diartikan bahwa pengetahuan 
konsumen adalah semua informasi yang dimiliki konsummen 
mengenai berbagai macam produk dan jasa, serta pengetahuan lain 
yang terkait dengan produk atau jasa tersebut, dan informasi yang 
berhubungan dengan fungsinya sebagai konsumen. 
  Pengetahuan produk adalah kumpulan berbagai macam 
informasi mengenai produk ( Sumarwan, 2014:148). Pengetahuan ini 
meliputi kategori produk, merek, terminologi produk, artibut, atau 
fitur produk, harga produk, dan kepercayaan mngenai produk. Peter 




pengetahuan produk yang berbeda. Pengetahuan ini diantaranya 
kelas produk, bentuk produk, merek, dan model/fitur. 
  Menurut Nitisusastro (2012) dalam Wardhana dan Iba 
(2014:4),  
product  knowledge  memiliki  peran  yang  penting  dalam  penelitian  
tentang  perilaku  pembelian  suatu  produk.  Seseorang  dengan  
tingkat product  knowledge  yang  tinggi  akan  mengevaluasi  sebuah  
produk berdasarkan  kualitasnya  karena  mereka  percaya  dengan  
tingkat pengetahuan  yang  dimilikinya.  Karenanya,  sangat  mungkin  
merekaakan lebih menyadari akan nilai dari sebuah produk dan 
selanjutnya dan naik  pada  tahap  keinginan  untuk  membeli.  
Konsumen  dengan  tingkat product  knowledge  yang  rendah,  lebih  
cenderung  untuk  terpengaruh oleh  petunjuk  dari  lingkungan  
sekitar,  yang  mungkin  akan  merubah bagaimana cara mereka 
menerima informasi dari suatu produk. 
b) Jenis pengetahuan produk 
  Peter dan Olson (2010) dalam Sumarwan (2014:149) juga 
membagi tiga jenis pengetahuan produk yaitu:  Pengetahuan  tentang  
karakteristik  atau  atribut  produk, Pengetahuan  tentang  manfaat  
produk,  Pengetahuan  tentang  kepuasan yang diberikan produk bagi 






1) Pengetahuan  tentang  karakteristik  atau  atribut  produk. 
 Seorang konsumen akan melihat suatu produk berdasarkan 
kepada karakteristik  atau  ciri  atau  atribut  produk  tersebut.  
Seseorang konsumen  mungkin  memiliki  kemampuan  yang  
berbeda  dengan seseorang  konsumen  lain  dalam  menyebutkan  
karakteristik  atau atribut dari produk-produk tersebut. Hal ini 
disebabkan konsumen memiliki  pengetahuan  yang  berbeda-beda  
mengenai  produk,  dan disinilah  peran  penjual  mampu  
mengkonfirmasikan  kepada konsumen  tentang  pengetahuan  
tentang  produk  yang  akan  dibeli. Atau para penjual perlu 
memahami apa yang harus diketahui oleh konsumen, atribut apa 
saja yang dikenal dari suatu produk, atribut mana yang dianggap 
paling penting oleh konsumen. Pengetahuan mengenai  atribut  
tersebut  akan  mempengaruhi  pengambilan keputusan  konsumen.   
Pengetahuan  yang  lebih  banyak  mengenai produk akan 
memudahkan konsumen untuk memilih produk yang akan  
dibelinya.  Strategi  Pemasaran  terutama  dalam  konfirmasi 
terhadap  konsumen  sering  diarahkan  untuk  menyampaikan 
informasi  mengenai  atribut-atribut  baru  yang  dimiliki  oleh  
suatu produk,  dengan  harapan  bahwa atribut  tersebut  
memberikan  nilai tambah produk  tersebut di mata konsumen 





2) Pengetahuan tentang manfaat produk 
 Jenis  pengetahuan  produk  yang  kedua  adalah  tentang 
manfaat  produk.  Konsumen  mengkonsumi  sayuran  dan  
buahbuahan atau menggunakan suatu alat elektronik karena 
mengetahui manfaat  produk  tersebut  .  Manfaat  yang  dirasakan  
konsumen setelah  mengkonsumsi  sayuran  dan  buah-buahan  
adalah memperlancar buang air besar atau  manfaat setelah 
menggunakan elektronik  dapat  memperoleh  banyak  informasi,  
Inilah  yang disebut  sebagai  pengetahuan  tentang  manfaat  
produk.  Jadi pengetahuan  tentang  manfaat  produk  adalah  
penting  bagi konsumen karena pengetahuan ini akan 
mempengaruhi keputusan pembelinya. 
 Ada  2  (dua)  jenis  manfaat  yang  dirasakan  konsumen  
setelah mengkonsumsi produk:  
a) Manfaat Fungsional  
Adalah  manfaat  yang  dirasakan  konsumen  secara  fisiologis. 
Misalnya  :  minum  teh  Sosro  akan  menghilangkan  rasa  
haus, menggunakan printer laser mempercepat pencetakan 
dokumen, menggunakan  telepon  seluler  memudahkan  
konsumen berkomunikasi di mana saja dengan siapa saja. 






b) Manfaat Psikososial 
Adalah  aspek  psikologis  (perasaan,  emosi,  mood  dan  aspek 
sosial)  persepsi  konsumen  terhadap  bagaimana  pandangan 
orang  lain  terhadap  dirinya  yang  dirasakan  konsumen  
setelah mengkonsumsi atau menggunakan suatu produk. 
3) Pengetahuan  tentang  kepuasan  yang  diberikan  produk  bagi 
konsumen atau pelanggan.  
 Untuk  mengetahui  suatu  kepuasan  yang  diberikan  produk 
kepada  konsumen  adalah  jika  suatu  produk  akan  memberikan 
kepuasan kepada konsumen jika produk tersebut telah digunakan 
atau dikonsumsi oleh konsumen. Agar produk  tersebut bisa 
memberikan kepuasan  yang  maksimal  dan  kepuasan  yang  tinggi  
kepada konsumen,  maka  konsumen  harus  bisa  menggunakan  
atau mengkonsumsi  produk  tersebut  dengan  benar.  Kesalahan  
yang dilakukan  oleh  konsumen  dalam  menggunakan  suatu  
produk  akan menyebabkan  produk  tidak  berfungsi  dengan  baik.  
Ini  akan menyebabkan konsumen kecewa, padahal kesalahan 
terletak pada diri konsumen. Produsen tidak menginginkan 
konsumen menghadapi hal tersebut  karena  itu  produsen  sangat  
berkepentingan  untuk memberitahu  konsumen  bagaimana  cara  
menggunakan  produknya dengan benar. Sebagai contoh : 
Produsen alat- alat elektronik seperti radio,  VCD  player,  televisi,  




kepada  setiap  produk  yang  dijualnya. Tujuannya adalah agar 
konsumen bisa menggunakan produk tersebut dengan  benar,  
sehingga  bisa  memberikan  kepuasan  yang  optimal kepada  
konsumen.  Kekeliruan  dalam  menjalankan  semua  petujnjuk 
penggunaan  alat  bukan  saja  akan  mengecewakan  konsumen  
juga akan mempercepat kerusakan alat tersebut. Pengetahuan  
produk  diperlukan  sebagai  dasar  suksesnya suatu produk, 
biasanya melalui penggunaan atau keterlibatan pada suatu produk. 
Pengetahuan konsumen tentang suatu produk  yang diharapkan  
dapat  mempengaruhi  kepuasan  secara  positif,  sebab suatu  
pengetahuan  akan  membuat  tentang  produk  akan  lebih realistis. 
Efek pengetahuan positif apabila:  
a) Penggunaan  pengetahuan  diperlukan  sebagai  dasar  
suksesnya suatu  produk,  biasanya  melalui  
penggunaan/keterlibatan  pada suatu produk (Sambandam, 
1995) 
b) Pengetahuan  produk  menyiratkan  suatu  struktur  memori  di 
dalam benak konsumen. Pengetahuan produk mencakup:  
1) Kesadaran  akan  kategori  dan  merek  produk  di  dalam 
kategori produk 
2) Terminologi produk 




4) Kepercayaan  tentang  kategori  produk  secara  umum. 
Informasi  ini  diperoleh  melalui  analisis  kesadaran 
konsumen  dan  citra  dari  merek  yang  tersedia.   Salah  
satu aspek  pengetahuan  produk  adalah  harga  (Engel,   
et  al, 1996:188).  Sesuatu  yang  dapat  digunakan  untuk 
menerjemahkan  informasi  baru  dan  membuat  pilihan. 
Tingkat  pengetahuan  dibentuk  ketika  seseorang 
mengkombinasikan beberapa konsep arti ke dalam 
kategori pengetahuan yang lebih besar dan lebih abstrak. 
  Menurut  Brucks  (2008) dalam Manuaranf dan Mawardi  
(2018)  product knowledge dibagi kedalam 3 kategori, yaitu: 
1) Subjective  Knowledge  /  Perceived knowledge 
Subjective  Knowledge  ini  merujuk  kepada seberapa  banyak  
responden  tahu  mengenai suatu produk; 
2) Objective Knowledge 
Seberapa banyak informasi dan jenis informasi yang terdapat 
dalam memori konsumen; 
3) Experience based knowledge  
Seberapa banyak pengalaman konsumen dalam pembelian dan 
pemakaian suatu produk. 
c. Indikator Product Knowledge 
  Menurut  Peter  dan  Olson  (2010) dalam Manuaranf dan 




knowledge,  yaitu  atribut  produk,  manfaat fungsional,  manfaat  
psikologis,  dan  nilai yang diperoleh  apabila konsumen 
mengkonsumsi produk ataupun jasa tersebut. Berikut penjelasan 
untuk masing-masing indikator tersebut adalah sebagai berikut. 
1) Atribut produk adalah segala aspek fisik dari suatu produk atau 
jasa yang bisa dilihat ataupun dirasakan.  Atribut  produk  
contohnya warna  tas  komputer,  bentuk  tampilan  luar mobil, 
motif pakaian wanita, dan sebagainya. Dalam  halnya  dengan  
jasa,  atribut  bisa dilihat misalnya dari reputasi dan  harga yang 
harus dibayar untuk memperoleh jasa. 
2) Manfaat  fisik  adalah  dampak langsung yang dapat dirasakan 
ketika konsumen berinteraksi dengan  produk  atau  jasa  yang  
digunakan. Yang  termasuk  dalam  aspek  ini  misalnya adalah  
ketika  seseorang  merasakan pengalaman menyenangkan ketika 
menikmati suatu  pertunjukan,  mendapatkan  kembali kesegaran 
tubuh setelah meminum kopi ataupun teh. 
3) Manfaat  psikologis  adalah  dampak sosial  yang  diperoleh  
konsumen  ketika berinteraksi  dengan  suatu  produk  ataupun  
jasa. Contohnya  manfaat  psikologis  adalah  ketika konsumen  
merasakan  adanya  peningkatan keterampilan bersosialisasi  
dengan orang lain setelah  mengikuti  program  perkuliahan  di 




4) Nilai-nilai  yang  diperoleh  setelah  konsumen menggunakan  
produk  atau  jasa.  Contoh  dari aspek  ini  adalah  konsumen  
akan  merasa memiliki daya saing lebih tinggi di tempatnya 
bekerja  setelah  mengikuti  program  pelatihan perpajakan. 
B. Studi Penelitian Terdahulu 
 Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh beberapa peneliti 
mengenai hubungan electronic word of mouth, brand image, dan product 
knowledge dengan purchase intention, dimana hasil penelitian-penelitian 
akan dijadikan referensi peneliti dalam penelitian ini. Berikut beberapa 
penelitianya: 
 Penelitian yang dilakukan Saputa dan Widagda (2020) dengan judul 
penelitian “Brand Image, Product Knowledge, dan Electronic Word Of 
Mouth Berpengaruh Terhadap Purchase Intention”. Penelitian ini 
menggunakan metode analisis resgresi linear berganda. Hasil penelitian ini 
di temukan bahwa variabel brand image, product knowledge dan electronic 
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention. 
 Penelitian yang dilakukan Wibowo (2015) dengan judul penelitian 
“Pengaruh electronic word of mouth dan brand image terhadap purchase 
intention pada konsumen smartphone samsung yang berbasis android”. 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis data 




tersebut bahwa variabel electronic word of mouth dan brand image 
berpengaruh positif terhadap purchase intention. 
 Penelitian yang dilakukan Resmawa (2017) dengan judul penelitian 
“Pengaruh brand image dan product knowledge terhadap purchase intention 
dengan green price sebagai moderating variabel pada produk the body shop 
di surabaya”. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis resgresi linear berganda dengan moderasi. Hasil penelitian ini 
ditemukan bahwa variabel brand image dan product knowledge 
berpengaruh positif terhadap purchase intention. 
 Penelitian yang dilakukan Manuarang dan Mawardi (2018) dengan 
judul penelitian “Pengaruh product knowledge terhadap purchase intention 
(survei pada pengunjung toko buku ub press, kota malang)”. Metode analisis 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis resgresi linear 
berganda. Hasil penelitian ini ditemukan bahwa variabel product knowledge 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. 
 Penelitian yang dilakukan Erida dan Rangkuti (2017) dengan judul 
penelitian ”The effect of brand image, product knowledge and product 
quality on purchase intention of notebook with discount Price as moderating 
variable”. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis resgresi linear berganda. Hasil penelitian ini ditemukan bahwa 
variabel brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention 
sedangkan product knowledge tidak berpengaruh signifikan terhadap 




 Penelitian yang dilakukan Ariestania dan Dwiarta (2020) dengan 
judul penelitian “Pengaruh brand image, product quality, dan product 
knowledge terhadap purchase intention pengguna vans sidoarjo”. Metode 
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis resgresi linear 
berganda menggunakan spss versi 20. Hasil penelitian ini ditemukan bahwa 
variabel brand image dan product knowledge berpengaruh signifikan 
terhadap purchase intention. 
 Penelitian yang dilakukan Suyoga dan Santika (2018) dengan judul 
penelitian “Peran brand image dalam memediasi pengaruh electronic word 
of mouth terhadap niat beli”. Metode analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah analisis jalur/path. Hasil penelitian ini ditemukan 
bahwa variabel brand image dan electronic word of mouth berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli. 
 Penelitian yang dilakukan Iswara dan Jatra (2017) dengan judul 
penelitian “Peran brand image dalam memediasi pengaruh electronic word 
of mouth terhadap purchase intention”. Metode analisis yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah analisis jalur/path dan uji sobel. Hasil penelitian 
ini ditemukan bahwa variabel brand image dan electronic word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 
Tabel 2.1 
Penelitian terdahulu 
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C. Kerangka Pemikiran Konseptual 
 Kerangka pemikiran merupakan diagram yang menjelaskan secara 
garis besar atau alur logika berjalanya pada sebuah penelitian. Kerangka 
pemikiran dibuat berdasarkan pertanyaan penelitian (research question), 
dan mempresentasikan suatu himpunan dari beberapa konsep serta 
hubungan diantara konsep-konsep tersebut (Polancik, 2009). 
Berdasarkan pendapat uraian tersebut maka kerangka pemikiran ini 
terdapat hipotesis sebagai berikut: 
1. Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Purchase Intention 
  Electronic word of mouth adalah pernyataan positif atau 
negatif yang dibiat oleh pelanggan potensial, aktual, mantan 
pelanggan tentang produk atau perusahaan melalui internet. Ulasan 
tentang sebuah produk yang dilakukan konsumen diinternet adalah 
bentuk yang paling penting dalam komunikasi electronic word of 
mouth, konsumen cenderung mencari review produk tettentu yang 
akhirnya terbentuk suatu minat. Terdapat hubungan antara 
pengalaman baik yang positif dari pemakaian suatu barang atau jasa 
dengan kepuasan konsumen, yang akhirnya dapat mendorong word 
of mouth menjadi positif (Naimatullah, Sharma dkk, 2005). 
2. Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention 
  Menurut Ren & Liao (2016) citra merek merupakan 
kumpulan pemahaman dan kepercayaan konsumen sebagai alasan 




image merupakan salah satu faktor kunci yang harus 
dipertimbangkan karena berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Brand image yang baik dapat meningkatkan loyalitas 
konsumen merek, kepercayaan, dan juga niat untuk membeli produk 
dari brand yang dipercayainya. Oleh karena itu, brand image 
memiliki pengaruh langsung pada volume penjualan produk (Wang 
&Tsai, 2014). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Tulips & 
Muljani (2015) menunjukan bahwa citra merek berpengaruh positif 
terhadap minat beli akan meningkat. 
3. Pengaruh Product Knowledge Terhadap Purchase Intention 
  Product knowledge merupakan cakupan semua informasi 
akurat yang disimpan dalam memori konsumen yang sama baiknya 
menggunakan persepsinya terhadap pengetahuan produk. Konsumen 
perlu mengetahui ciri- ciri suatu produk. Apabila komsumen kurang 
memahami informasi tentang karakteristik suatu produk, konsumen 
bisa salah mengambil keputusan membeli. Semakin tinggi product 
knowledge yang dimiliki konsumen maka akan meningkatkan 
purchase intention. 
4. Pengaruh Electronic Word of Mouth, Brand Image, dan Product 
Knowledge Terhadap Purchase Intention. 
Pada penelitian ini terdapat beberapa faktor yang diduga 
mempengaruhi purchase intention yaitu electronic word of mouth, 




untuk membeli produk dapat mempengaruhi kecenderungan 
seseorang konsumen untuk mengambil tindakan yang berhubungan 
dengan pembelian layanan atau produk tertentu dan akan selalu 
mencari informasi tentang layanan atau produk yang diinginkan 
sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian layanan atau 
produk tersebut. Pengalaman merupakan peristiwa penting bagi 
konsumen sehingga konsumen yang mendapatkan layanan dan 
pengalaman yang baik setelah menggunakan layanan atau produk 
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D.  Hipotesis  
 
 Hipotesis merupakan suatu jawaban yang bersifat sementara 
terhadap permasalah penelitian sampai terbukti melalui data yang 
terkumpul (Arikunto, 2014:110). Hipotesis yang dirumuskan adalah 
sebagai berikut: 
H1 Terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase 
 intention pada Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
H2 Terdapat pengaruh brand image  terhadap purchase 
 intention pada Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
H3 Terdapat pengaruh product knowledge terhadap purchase 
 intention pada Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
H4 Terdapat pengaruh electronic word of mouth, brand image, dan 
 product knowledge secara bersama- sama  terhadap purchase 




















A. Jenis Penelitian 
  Dalam penulisan penelitian ini, penulis menggunakan 
metode jenis penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif merupakan 
penelitian yang bertujuan untuk menganalisis hubungan atau 
pengaruh atara dua variabel atau lebih (Suliyanto, 2018:15). Karena 
itu dalam penelitian ini menggunakan pendekatan survey. Menurut 
Kerlinger (1973) dalam Sugiyono (2017: 24) Penelitian survey 
merupakan penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun 
kecil, tetapi data yang dipelajari merupakan data dari sampel yang 
diambil dari populasi tersebut, sehingga dikemukakan kejadian-
kejadian relatif, distribusi dan hubungan-hubungan antar variabel 
sosiologis ataupun psikologis. 
  Penelitian ini menggunakan data primer dengan menyebar 
kuesioner kepada pengunjung Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
Sejumlah pertanyaan diajukan kepada responden dan responden 
menjawab pertanyaan sesuai dengan pendapatnya masing-masing 
(Sugiyono, 2017: 25). 
B. Lokasi Penelitian  
Lokasi penelitian pada model penelitian kuantitatif disebut juga 




Fresh Milk Bogares di Jl. Raya Bogares Lor No.75, Kepatihan 
Bogares Kidul, Kec. Pangkah, Kab.Tegal 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek 
atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian diambil 
kesimpulan (Sugiyono 2017:136). Dalam suatu penelitian adalah 
sekumpulan objek yang bisa dijadikan sumber penelitian yang 
berbentuk benda-benda, manusia ataupun peristiwa yang terjadi 
sebagai objek atau target penelitian. Populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh pengunjung Istana Cafe Fresh Milk Bogares yang 
jumlahnya tidak diketahui. 
2. Sampel 
 Sampel merupakan sebagian populasi dari jumlah 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Jika populasi besar dan 
peneliti tidak mungkin mempelajari semuanya dalam populasi 
karena keterbatasan waktu, biaya dan tenaga maka peneliti dapat 
menggunakan sampel yang bisa diambil didalam populasi 
tersebut. untuk sampel yang diambil dari populasi maka harus 
betul-betul respresentatif  atau mewakili (Sugiyono 2017:137). 





 Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti maka 
jumlah sampel yang dapat dicari dengan rumus Cochran (1997) 








n = ukuran sampel minimal 
Z = area dibawah kurva normal 
d = tingkat toleransi kesalahan\ 












𝑛 = 96,04 dibulatkan menjadi 100 orang 
 Dari hasil perhitungan di atas diketahui sampel yang 
digunakan adalah 100 responden. Selanjutnya peneliti dalam 
pengambilan sampel menggunakan jenis non probability sample 
menggunakan metode incidental sampling yaitu penentuan 
sampel berdasarkan insidental atau kebetulan yang bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan menjadi sampel jika dipandang 




D. Definisi Konseptual dan Operasionalisasi Variabel 
  Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu 
yang didefinisikan oleh peneliti untuk memperoleh informasi 
tersebut dan menarik kesimpulan (Sugiyono, 2012:38). Sebelum 
mengolah data, beberapa variabel dalam penelitian perlu 
didefinisikan secara jelas. Variabel adalah subjek penelitian atau 
fokus penelitian. Dalam penelitian ada 2 (dua) yaitu variabel bebas, 
dan variabel terikat.  
1. Definisi Konseptual Variabel 
 Definisi konseptual adalah penarikan batasan yang 
menjelaskan suatu konsep secara tepat, tegas dan jelas. Penelitian 
ini menguji variabel dependen (terikat), dan variabel independen 
(bebas). Definisi konseptual dalam penelitian ini adalah 
a. Variabel Dependen 
  Variabel dependen (Y), variabel ini lazim disebut 
sebagai variabel terikat, variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 
2012). Variabel dependen pada penelitian ini adalah  
1) purchase intention  
Purchase intention (minat beli) merupakan perilaku 
dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli 
atau memilih suatu produk atau jasa dari perusahaan 




memilih, menggunakan, mengkonsumsi atau bahkan 
menginginkan suatu produk (Yuniarti, 2015:113). 
b. Variabel Independen 
  Variabel independen (X), variabel ini sering disebut 
variabel bebas, variabel yang mempengaruhi atau yang 
menjadi sebab timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 
3322012). Variabel Independen pada penelitian ini adalah  
1) electronic word of mouth 
electronic word of mouth merupakan pernyataan apapun 
berdasarkan pengalaman positif, netral, atau negatif yang 
dibuat oleh potensi, aktual, atau mantan konsumen tentang 
produk, layanan, merek, atau perusahaan, yang tersedia 
dapat menjangkau banyak orang dan institusi melalui 
Internet melalui situs web, jejaring sosial, pengirim pesan 
instan, umpan berita, dll (Ismagilova dkk, 2017:18). 
2) Brand image 
Brand image (citra merek) adalah sekumpulan asosiasi 
merek yang terbentuk dibenak konsumen Rangkuti (2014) 
Sangadji dan Sopiah (2018:327). 
3) Product knowledge  
Product knowledge (pengetahuan produk) merupakan 





2. Operasionalisasi Variabel 
 Operasional variabel merupakan batasan pengertian tentang 
variabel yang diteliti yang didalamnya yang sudah mencerminkan 
beberapa indikator yang akan digunakan untuk mengukur 
beberapa variabel yang bersangkutan. Pada suatu penelitian 
terdapat beberapa variabel yang harus ditetapkan dengan jelas 
sebelum memulai pengumpulan data . Variabel adalah objek 
penelitian yang menjadi titik perhatian suatu penelitian, jadi inti 
dari tabel definisi operasional variabel merupakan indikator dari 





Variabel  Dimensi  Indikator  Pert
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an untuk membeli 
produk 
1 SS=  Sangat 
Setuju 
S  =  Setuju 
N  = Netral 
TS = Tidak 
Setuju 






















































Intensitas  Mengetahui dari 
media sosial 
1 SS=  Sangat 
Setuju 
S  =  Setuju 
N  = Netral 
TS = Tidak 
Setuju 
































Komentar negatif 7 
Memberikan 










Ciri merek yang 
kuat 
1 SS=  Sangat 
Setuju 
S  =  Setuju 
N  = Netral 
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Produk lebih sehat 8 
Sumber : Data yang diolah dari berbagai referensi (2021) 
 
E. Metode Pengumpulan Data 
  Data yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan data 
primer. Data primer merupakan data narasumber yang diperoleh  
secara langsung. Pengumpulan data penelitian dilakukan dengan 
metode survei menggunakan kuesioner. Penyebaran kuesioner 
dilakukan dengan mengunjungi dan membagikan kuesioner kepada 




diperoleh dioleh menggunakan teknik pengelolan data menggunakan 
SPSS versi 22. 
  Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dengna 
menyebarkan kuesioner. Kuesioner merupakan teknik 
pengumpulandata yang dilakukan dengan cara memberikan sejumlah 
pertanyaan kepada responden untuk dijawabnya. Dalam kuesioner 
penelitian ini terdapat rancangan pertanyaan yang secara logis 
memiliki hubungan dengan penelitian. Kuesioner yang disebarkan 
akan dihitung dengan lima alternatif jawaban menggunakan skala 
likert dengan skorsing (Sugiyono, 2017). 
1. Jawaban SS (sangat setuju) diberi skor  = 5 
2. Jawaban S (setuju)/ diberi skor   = 4 
3. Jawaban N (netral)/ diberi skor   = 3 
4. Jawaban TS (tidak setuju)/ diberi skor  = 2 
5. Jawaban STS (sangat tidak setuju)/ diberi skor = 1 
   
F. Teknik Pengujian Intrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
 Menurut Ghozali (2016: 52) Uji validasi digunakan untuk 
mengetahui valid tidaknya suatu kuesioner. dikatakan valid 
kuesioner jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 




menggunakan korelasi product momen (momen produck 
correlation, Person corelation) antara skor setiap butir 
pertanyaan dengan skor total, sehingga sering disebut dengan 
inter item total corelation. 
 Dari hasil perhitungan korelasi akan didapat suatu koefisien 
korelasi yang digunakan untuk mengukur tingkat validitas suatu 
item dan untuk menentukan apakah suatu item layak digunakan 
atau tidak. Valid tidaknya suatu item instrument penelitian dapat 
dilihat dengan membandingkan indeks korelasi product moment 
Pearson dengan nilai signifikansi 5% dengan nilai kritis. Atau 
dengan kata lain dapat dibandingkan antara r hitung dengan r 
tabel untuk derajat kebebasan (degrees of freedom / df) = n -2, 
dengan n = jumlah sampel. Hasil uji validitas data menunjukkan  
valid jika rhitung lebih besar dari rtabel maka ada korelasi antar 
variabel yang dihubungkan dan uji validitas data menunjukkan 
tidak valid jika rhitung lebih kecil dari rtabel maka tidak ada korelasi 
antar variabel yang dihubungkan. rumus korelasi product moment 
adalah sebagai berikut: 
𝒓
𝒙𝒚 =
𝑵 ∑ 𝒙𝒚.(∑ 𝑿)(∑ 𝒀)
√{𝑵 ∑ 𝑿𝟐−(∑𝑿𝟐)}{𝑵 ∑ 𝒀𝟐−(∑𝒀𝟐)}
 
Keterangan : 
rxy  = Koefisien korelasi 




∑XY  = Jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
∑X  = Jumlah skor butir 
∑X
2  = Jumlah skor butir kuadrat 
∑Y  = Jumlah skor 
∑y
2  = Jumlah skor kuadrat 
 Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-
masing dari butir pertanyaan. Jika n=30, taraf kesalahan 5% maka 
harga r tabel=0,361. Jadi, jika r ≥ 0,361, maka item-item 
pertanyaan dari kuesioner adalah valid, dan Jika r ≤ 0,361, maka 
item-item pertanyaan dari kuesioner adalah tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
 Realibilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner 
yang berupa indikator dari variabel atau konstruk. Suatu 
kuesioner dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban 
seseorang terhadap pernyataan merupakan konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. Uji realibilitas dilakukan untuk menguji 
seberapa konsisten suatu konsep yang diukur (Ghozali, 2016: 47). 
Untuk mengukur reabilitas dari instrumen penelitian ini 
dilakukan dengan Cronboach’s Alpha dengan rumus sebagai 
berikut : 













k  = banyaknya butir pertanyaan atau kuesioner 
∑𝜎t2 = jumlah varians butir 
𝜎t2  = varians total 
 Setelah diperoleh harga rhitung, selanjutnya untuk dapat 
dipastikan instrumen reliabel atau tidak, harga tersebut 
dikonsultasikan dengan harga rtabel untuk taraf kesalahan 5% 
maka dapat disimpulkan instrumen tersebut reliabel dan dapat 
dipergunakan untuk penelitian. Dalam mengukur reliabilitas 
dengan uji statistic Cronbach Alpha (a), dapat juga menggunakan 
alat bantu program SPSS. Suatu konstruk atau variabel dikatakan 
reliabel jika memberikan nilai Cronbach alpha > 0,6.` 
 
G. Metode Analisis Data 
  Metode analisis data ini menggunakan metode analisis 
regresi linier berganda. Regresi linear berganda merupakan analisis 
yang digunakan untuk mengetahui pengaruh atau hubungan antar 
variabel terikat (dependen) dengan dua atau lebih variabel bebas 
(Independen). Sebelum analisis regresi linear berganda dilakukan, 
maka harus diuji terlebih dahulu dengan menggunakan uji asumsi 
klasik untuk memastikan metode analisis linier berganda yang 
digunakan memenuhi syarat untuk pengujian. Uji asumsi klasik wajib 
dilakukan untuk menguji kelayakan analisis regresi linier berganda 




1. Method Of Succesive Interval (MSI) 
 Dalam penelitian ini digunakan metode transformasi data 
dari ordianal menjadi interval yaitu metode seksusif interval. 
Metode suksesif interval (MSI) merupakan proses mengubah data 
ordinal menjadi data interval. Skala data merupakan salah satu 
hal yang harus diperhatikan dalam melakukan analisis data. Hal 
tersebut dikarenakan setiap metode analisis mensyaratkan jenis 
data yang dapat digunakan dengan metode tersebut. Misalanya 
dalam analisis data yang mengguakan regresi linier berganda, 
mensyaratkan data yang digunakan bersakala interval atau rasio. 
Hal ini menjadi kendala apabila kita sudah memiliki data hasil 
penelitian yang berskala ordinal akan tetapi metode yang akan 
digunakan adalah regresi linier berganda. Metode transformasi 
method of successive interval dengan tahapan-tahapan sebagai 
berikut: 
a. Menghitung frekuensi observasi untuk setiap kategori 
b. Menghitung proporsi pada masing-masing kategori 
c. Dari proporsi yang diperoleh, dihitung proporsi kumulatif 
untuk setiap kategori. 4. Menghitung nilai Z (distribusi 
normal) dari proporsi kumulatif 
d. Menentukan nilai batas Z (nilai probability density function 




                 
e. Menghitung scale value (interval rata-rata) untuk setiap 
kategori:  
𝑆𝑉 =
𝑘𝑒𝑝𝑎𝑑𝑎𝑡𝑎𝑛 𝑎𝑡𝑎𝑠 𝑏𝑎𝑤𝑎ℎ − 𝑘𝑒𝑝𝑎𝑑𝑎𝑡𝑎𝑛 𝑏𝑎𝑡𝑎𝑠 𝑎𝑡𝑎𝑠
𝑑𝑎𝑒𝑟𝑎ℎ 𝑑𝑖𝑏𝑎𝑤𝑎ℎ 𝑏𝑎𝑡𝑎𝑠 𝑎𝑡𝑎𝑠 − 𝑑𝑎𝑒𝑟𝑎ℎ 𝑑𝑖𝑏𝑎𝑤𝑎ℎ 𝑏𝑎𝑡𝑎𝑠 𝑏𝑎𝑤𝑎ℎ
 
f. Menghitung score (nilai hasil transformasi) untuk setiap 
kategori melalui persamaan:  
               𝑠𝑐𝑜𝑟𝑒 = 𝑠𝑐𝑎𝑙𝑒 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 + |𝑠𝑐𝑎𝑙𝑒 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒𝑚𝑖𝑛| + 1 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
  Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 
model regresi variabel pengganggu  atau residual memilki 
distribusi normal. Jika uji t mengasumsikan bahwa nilai 
residual mengikuti distribusi normal. Jika asumsi ini 
dilanggar, maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah 
sampel kecil (Ghozali, 2016). Penelitian ini dalam mengujia 
normalitas menggunakan uji Penelitian ini dalam menguji 
normalitas menggunakan metode uji One Kolmogorov-
Smirnov pada alpha sebesar 5%. Jika nilai signifikan dari 
pengujian One Kolmogorov – smirnov lebih besar dari 0,05 






b. Uji Multikolinearitas 
  Uji multikolonieritas digunakan untuk menguji 
model regresi dengan adanya korelasi antar variabel bebes 
atau independen. Jika variabel independen saling berkorelasi 
maka variabelnya tidak ortogonal. Variabel ortogonal 
merupakan nilai korelasi yang terjadi diantara sesama 
variabel independen sama dengan nol. (Ghozali 2018). 
  Agar dapat mengetahui keberadaan multikolonieritas 
di dalam model regresi adalah sebagai berikut : 
1) Nilai R2 yang dihasilkan suatu model regresi empiris 
sangat tinggi, tetapi individual masing-masng variabel 
independen banyak yang tidak signifikan mempengaruhi 
variabel dependen. 
2) Menganalisis matriks korelasi masing-masing variabel 
independen. Jika atar variabel independen terdapat 
korelasi yang cukup tinggi (umumnya di atas 0,90) maka 
terdapat indikasi adanya multikoloniierias. 
Multikolonieritas dapat disebabkan juga oleh adanya efek 
kombinasi dua atau lebih variabel independen. 
  Multikolonieritas daat dilihat juga dari nilai toleransi 
dan lawannya serta variabel inflation factor (VIF). Keduanya 
menunjukkan setiap variabel mana yang dijelaskan oleh 




sama dengan nilai VIF tinggi karena VIF = 1 atau tolerance. 
Nilai cutoff yang mnunjukkan adanya multikolonieritas adalah 
nilai tolerance < 0.10 atau sama dengan nilai VIF > 10. Setiap 
peneliti harus dapat menentukan tingkat kolonieritas yang 
dapat ditolerir yaitu 0.10 dengan tingkat kolonieritas 0.95. 
c. Uji Autokorelasi 
  Menurut Ghozali (2018:111) Uji Auto korelasi harus 
digunakan untuk memeriksa apakah dalam model regresi 
liner ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode 
t dengan periode t-1 (sebelumnya). Apabila terjadi korelasi 
maka terjadi problem didalamnya. Autokorelasi muncul 
karena observasi yang beruntutan sepanjang waktu berkaitan 
satu dengan lainnya. Masalah timbul karena residual atau  
kesalahan pengganggu dan tidak bebas dari satu observasi  ke 
observasi lainnya. Hal ini sering ditemukan pada runtut waktu 
(time series) karena “ gangguan pada seseorang individu 
/kelompok yang cenderung mempengaruhi “ gangguan” pada 
individu/kelompok yang sama pada periode sebelumnya. 
Model regresi yang baik adalah model regresi tanpa 
autokorelasi. Salah satu cara uji untuk mendeteksi 
autokorelasi adalah dengan Uji Durbin – Watson. 
  Menurut Ghozali (2018:112) Uji Durbin – Watson 




auto correlation) dan mensyaratkan adanya intercept 
(konstanta) dalam model regresi dan tidak ada variabel lag 
diantara variabel independen. Pengambilan kepetusan ada 
tidaknya autokorelasi adalah sebagai berikut : 
Tabel 3.2 
Uji Autokorelasi 
Hipotesis Nol Keputusan Jika 
Tidak ada 
autokorelasi positif 
Tolak 0 < d < dl 
Tidak ada 
autokorelasi positif 
No Desicison dl ≤ d ≤ du 
Tidak ada korelasi 
negative 
Tolak 4 – dl < d < 4 
Tidak ada korelasi 
negative 




Tidak Ditolak du < d < 4 – du 
      Sumber : (Ghozali,2018:112) 
d. Uji Heteroskedastisitas 
  Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain apakah 
dalam model regresi tidak terjadi kesamaan variance. Jika 
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap maka disebut Homoskedastisitas dan apabila berbeda 
disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik 
merupakan homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2007). Untuk mendeteksi ada 
tidaknya heteroskedastisitas dapat ditentukan dengan melihat 




(ZPRED) dengan residualnya (SRESID), apabila grafik plot 
memperlihatkan suatu pola titik yang bergelombang ataupun 
melebar lalu menyempit maka bisa disimpulkan bahwa telah 
terjadi heteroskedastisitas. 
3. Analisis Regresi Linear Berganda 
 Menurut Sugiyono (2017) analisis regresi linier berganda 
digunakan unutk meramalkan keadaan variabel dependen 
(kriterium), jika dua atau lebih variabel independen sebagai 
faktor predikator dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Jadi 
analisis menggunakan metode regresi linier berganda dapat 
dilakukan jika jumlah variabel independennya minimal 2. Beikut 
adalah rumus regresi linear berganda : 
 
Keterangan : 
Y = Variabel Dependen (purchase intention) 
a  = Konstanta  
b1 = Koefisien regresi pengaruh electronic word of mouth 
b2 = Koefisien regresi pengaruh brand image 
b3 = Koefisien regresi pengaruh product knowledge 
X1 = Variabel pengaruh electronic word of mouth 
X2 = Variabel pengaruh brand image 
X3 = Variabel pengaruh product knowledge 
e    = error of term  




4. Uji Signifikasi 
a. Uji Signifikasn Parameter Individual (Uji Statistik t) 
 Uji t digunakan untuk menguji signifikasi variasi hubungan 
antara variabel independen dan dependen, apakah variabel 
independen yaitu electronic word of mouth, brand image, 
dan product knowledge berpengaruh terhadap purchase 
intention (Ghozali, 2018:98). Dengan langkah sebagai 
berikut: 
1) Formulasi H0 dan H1 
a) Formulasi Hipotesis 1 
 H0 : 𝛽1 = 0, artinya electronic word of mouth tidak 
berpengaruh signifikan terhadap 
purchase intention di Istana Cafe Fresh 
Milk Bogares. 
H1 : 𝛽1 ≠ 0, artinya electronic word of mouth 
berpengaruh signifikan terhadap 
purchase intention di Istana Cafe Fresh 
Milk Bogares. 
b) Formulasi Hipotesis 2 
H0 : 𝛽2 = 0, artinya brand image tidak berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intention di 




H1 : 𝛽2 ≠ 0, artinya brand image berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intention di 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
c) Formulasi Hipotesis 3 
H0 : 𝛽3 = 0, artinya product knowledge tidak 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention di 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
H1 : 𝛽3 ≠ 0, artinya product knowledge berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intention di 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
Formulasi Hipotesis 
H0 : 𝛽1, 𝛽2, 𝛽3  ≠ artinya electronic word of mouth, 
brand image, dan product knowledge 
berpengaruh signifikan terhadap purchase 
intention pada Istana Cafe Fresh Milk 
Bogares. 
 Untuk menguji signifikan, maka akan digunakan uji 
satu pihak dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 
95% atau (α = 5%).  
2) Kriteria dalam mengambil keputusan dalam menguji 
hipotesis adalah sebagai berikut : 












3) Menghitung 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  





b = parameter 
sb = standar error dari b 
4) Kesimpulan 
H0 : diterima atau ditolak 
b. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
  Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan bahwa 
semua variabel independen atau variabel bebas yang 
dimasukkan ke dalam model mempunyai pengaruh yang 
sama terhadap variabel dependem atau terikat. Tingkat 














1)  Perumusan hipotesis 
H0 = tidak ada pengaruh yang signifikan dari electronic 
word of mouth, brand image, dan product 
knowledge secara simultan terhadap purchase 
intention di Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
H1 = ada pengaruh yang signifikan dari electronic word of 
mouth, brand image, dan product knowledge 
secara simultan terhadap purchase intention 
di Istana Cafe Fresh Milk Bogares.. 
2) Taraf Signifikan 
Untuk menguji taraf signifikan akan digunakan uji F dua 
pihak dengan menggunakan tigkat signifikan sebesar 95% 
(𝛼 = 0,05) 
3) Kriteria pengujian hipotesis 
Kriteria pengambilan keputusan dalam pengujian hipotesis 
adalah sebagai berikut : 
a) Ho diterima jika Fhitung < Ftabel pada α = 5%. (tidak 
berpengaruh). 

















4) Menghitung nilai 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 
Adapun untuk menguji signifikansi dengan digunakan 






Jkreg  =  Jumlah Kuadrat regresi 
Jkres  =  Jumlah Kuadrat residu 
k  = Jumlah variabel bebas 
n  = Jumlah sampel 
5) Kesimpulan  




Daerah penerimaan H0 







5. Analisis Koefisien Determinasi  
 Menurut Ghozali (2018) koefisien determinasi (R2) 
digunakan untuk mengukur sejauh mana kemampuan model 
dapat diterapkan terhadap variabel dependen. Koefisien 
determinasi berfungsi untuk mengetahi presentase pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai R2 
besarannya antara 0 dan 1 (0 < R2 < 1), jika nilai R2 = 1 maka 
variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen, 
sedangkan jika adjusted R2 maka tidak ada pengaruh variabel 
independen pada variabel dependen. Menurut Sujarweni (2012) 
untuk menghirung koefisien determinasi adalah sebagai berikut : 
𝐾𝑑 =  𝑅2 × 100 % 
Keterangan : 
Kd = besarnya koefiesien determinasi 





HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum 
 Istilah  kata  cafe  berasal  dari  bahasa  Perancis  yang  berarti  kopi.  
Orang Perancis menyebut kedai kopi dengan istilah cafe. Perancis 
menjadi salah satu Negara  yang  di  juluki  “Negri  Caffe”  karena  
pesatnya  perkembangan  caffe disana  dan  dari  Perancis  lah  Cafe  
mulai  tersebar  luas  di  dunia.  Cafe  atau Coffee  Shop  atau  yang  di  
kenal  sebagai  Kedai  Kopi  berasal  dari  Turki (Sekarang  Istanbul).  
Coffee  Shop  pertamakali  berdiri  di  Constatinopel  di Turki (Istanbul) 
pada tahun 1475. Pada awalny Coffee Shop hanya menjual minuman 
kopi. 
 Coffee  Shop  pertama  di  Eropa  didirikan  tahun  1529.  Minuman  
ini menjadi sangat di gemari di Eropa karena adanya ide untuk menyaring 
kopi dan  memperhalus  citra  rasa  minuman  kopi  dengan  susu  dan  
gula.  Coffee Shop di Eropa semakin populer karena mereka tidak hanya 
menjual minuman kopi tetapi mulai menjual kue-kue manis, susu dan 
penganan yang lainnya. Coffee Shop pertama di Britania Inggris 
didirikan tahun 1652. Di Coffee Shop ini lah istilaha  kata  “tips”  pertama  
kali  di  gunakan.  Guna  menjamin  servis  yang cepat, sebuah toples di 
letakan di meja counter, orang-orang memasukan koin tips ke toples itu 




 Istana Cafe Fresh Milk Bogares yang berlokasi jl. Raya Bogares Lor 
Kecamatan Pangkah, berdiri pada tahun 2013, Cafe Fresh Milk memiliki 
menu berupa makanan ringan dan minuman, Cafe ini cukup populer di 
area Pangkah karena tempatnya strategis untuk di jangkau. Menu andalan 
yang sering di pesan di Cafe ini adalah susu. Harganya sendiri cukup 
terjangkau di cafe ini yaitu sekitar 8.000- 18.000 rupiah saja per porsinya. 
Hal ini juga yang membuat konsumen tertarik untuk membelinya, untuk 
harganya masih cukup murah bagi remaja maupun orang dewasa. 
 Istana Cafe Fresh Milk Bogares  buka  setiap  hari  dari  pukul  08.00  
WIB  sampai pukul  22.00 WIB.  Istana Cafe Fresh Milk Bogares  
memiliki daya tampung 58-60 pengunjung.. Istana Cafe Fresh Milk 
Bogares membidik segmen muda hingga tua. 
 Di Istana Cafe Fresh Milk Bogares dilengapi dengan musik aktif, 
wifi, ikan terapi, tempat sholat, toilet, tempat bermain anak, dikelilingi 
banyak tanaman dan ada tempat cuci motor. 
 Istana Cafe Fresh Milk Bogares berusaha  untuk  terus  
meningkatkan  kualitas susu  yang  disajikan  atau  dijual.  Hal  ini  dapat  
dilakukan  dengan  cara menciptakan  sesuatu  yang  baru  seperti  rasa  
yang  lezat,  membuat  inovasi menu-menu makanan dan minuman baru 
untuk menghindari konsumen jenuh dengan  menu  yang  ada,  penyajian  
yang  menarik  dan  dapat  memuaskan kebutuhan konsumen  agar 
konsumen kembali berkunjung ke  Istana Cafe Fresh Milk Bogares  untuk  




menciptakan kualitas produk yang bermutu, maka keberlangsungan  
usaha  terjamin.  Kualitas  produk  yang  bermutu  dapat membantu Istana 
Cafe Fresh Milk Bogares  menarik  konsumen  baru  dan menciptakan 
kepuasan konsumen sehingga akan mempertahankan konsumen yang 
ada. 
 Setiap  usaha  dalam  bidang  kuliner  pasti  memiliki  kelebihan  dan 
kekurangan  masing-masing,  baik  dari  segi  tempat,  fasilitas,  menu,  
dan tentunya harga yang ditawarkan. Kualitas pelayanan menjadi hal 
utama yang diperhatikan  serius  oleh  pemilik  usaha,  tak  terkecuali  
Istana Cafe Fresh Milk Bogares.  Beberapa  saran  dari  konsumen  
mengatakan  sebaiknya  peralatan makan yang kotor maupun sisa 
makanan segera dibersihkan dari meja, baik saat  konsumen  sudah  
meninggalkan  tempat  makan  maupun  saat  konsumen masih  ingin  
beristirahat  sejenak.  Hal  ini  membuat  konsumen  menjadi  lebih 
nyaman saat ingin beristirahat sejenak sebelum pergi atau sebelum 
memesan kembali.  Selain  itu,  kasir  dan  pelayan  Istana Cafe Fresh 
Milk Bogares  lebih tanggap  dalam  melayani  konsumen menjadi tempat  
kuliner  dengan  jumlah  pengunjung  terbanyak  adalah  para  anak muda. 
 Sebagai  sebuah  bisnis  kuliner  yang  menginginkan  sebuah  
kontuinuitas pada bisnis yang dijalani, Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
memiliki visi yang harus dicapai oleh kafe dan misi yang harus 
dilaksanakan agar tetap bisa   bersaing dengan  para  kompetitornya  dan  




bisnis,  kafe  tentu  memiliki  visi  yang  harus dicapai dalam waktu yang 
tidak dapat ditentukan. Visi merupakan destinasi dari  sebuah  
perusahaan,  seluruh  elemen  yang  ada  di  perusahaan  sebisa mungkin 
diarahkan untuk menuju visi yang dimiliki agar tercapai. 
 Setelah  memiliki  visi  maka  perusahaan  menentukan  pula  apa  
yang menjadi  misi  dari Istana Cafe Fresh Milk Bogares  dalam  
menjalankan  bisnisnya agar kafe selalu bergerak di jalur yang mengarah 
pada tercapainya sebuah visi dari kafe. Maka untuk selalu berada dalam 
jalur yang mengarah ke visi, Istana Cafe Fresh Milk Bogares  memiliki 
misi yang harus dicapai, yaitu:“Meningkatkan gizi untuk  masyarakat”.  
Seperti  yang telah  disebutkan  bahwa  Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
ingin  menjadi  restoran terkemuka dengan  produk berkualitas, Istana 
Cafe Fresh Milk Bogares melakukan  beberapa  usaha  usaha  seperti  
yang  digambarkan  pada  misi  kafe yaitu untuk meningkatkan gizi dan 
kesehatan masyarakat. Istana Cafe Fresh Milk Bogares juga sudah 




B. Hasil Penelitian 
1. Deskripsi Responden 
  Pada  bagian  ini  akan  dijelaskan  mengenai  data  deskriptif  




sebanyak 100 orang. Data deskriptif responden  ini  menggambarkan  
berbagai  kondisi  responden  yang ditampilkan  secara  statistik  dan  
memberikan informasi secara sederhana tentang  keadaan  responden  
yang  dijadikan  obyek  penelitian..  Adapun  data deskripsi  identitas  
responden  yang  digambarkan  berdasarkan  jenis  kelamin, usia  dan 
pendidikan. 
a. Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 Berdasarkan hasil penelitian diperoleh karakteristik 
responden berdasarkan jenis kelamin disajikan pada tabel 
berikut ini: 
Gambar 4.1 






   Sumber: data primer kuesioner diolah (2021) 
Tabel 4.1 
Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah (orang) Persentase (%) 
1 Laki- laki 40 40% 
2 Perempuan 60 60% 
 100 100% 









  Berdasarkan gambar dan tabel di atas diketahui bahwa 
responden dalam penelitian ini sebagian besar adalah 
perempuan. Jumlah responden laki- laki sebanyak 40  orang atau 
40% dan perempuan sebanyak 60 orang atau  60%. 
b. Identitas Responden Berdasarkan Usia 
 Identitas responden berdasarkan usia pada penelitian ini 
dapat dilihat pada tabel sebagai berikut : 
Gambar 4.2 






   Sumber : data primer kuesioner diolah (2021) 
Tabel 4.2 
Identitas Responden Berdasarkan Usia 
No Usia (tahun) Jumlah (orang) Persentase (%) 
1 15-25 90 90% 
2 26-36 5 5% 
3 37-47 4 4% 
4 48-58 1 1% 
5  59 0 0% 
 Total 100 100% 
Sumber : data primer kuesioner diolah (2021) 
 
 Berdasarkan gambar dan tabel diatas bahwa responden  
dalam penelitian ini yang berusia antara 15-25 tahun yaitu  
90
5 4 1 0
Usia




sebanyak 90 orang atau 90%. Yang berusia 26- 36 tahun  
sebanyak  5  orang atau  5 %.  Yang berusia  37-47  sebanyak  4  
orang atau  4%. Yang berusia 48-58 sebanyak 1 orang atau 1%. 
Dan yang berusia lebih dari 59 tahun sebanyak 0 orang atau 0%. 
c. Identitas Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Identitas responden berdasarkan pendidikan terakhir dalam  
penelitian  ini dapat dilihat sebagai berikut : 
Gambar 4.3 







  Sumber : data primer kuesioner diolah (2021) 
Tabel 4.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan 
No Pendidikan Jumlah (orang) Persentase (%) 
1 SD 2 2% 
2 SMP 1 1% 
3 SMA/SMK 65 65% 
4 Diploma/S3 10 10% 
5 Sarjana/S1 22 22% 
 Total 100 100% 











 Berdasarkan gambar dan tabel diatas bahwa responden  
dalam  penelitian  ini  yang pendidikan SD sebanyak 2 orang 
atau 2%.  Yang pendidikan SMP sebanyak 1 orang atau 1%.  
Yang pendidikan SMA/SMK sebanyak 65 orang atau 65% . 
Yang berpendidikan Diploma/D3 sebanyak 10 orang atau 10%. 
Dan yang berpendidikan Sarjana/S1 sebanyak 22 orang atau 
22%. 
  
2. Hasil uji Validitas dan uji reliabilitas Instrumen Penelitian 
  Uji penelitian dalam penelitian ini adalah uji validitas 
instrumen dan uji reliabilitas instrumen seluruh variabel penelitian 
yaitu variabel electronic word of mouth (X1), brand image (X2), 
product knowledge (X3), terhadap purchase intention (Y). Dalam 
penelitian ini proses perhitungan terhadap uji validitas instrumen dan 
uji reliabilitas instrumen skore hasil kuesioner yang telah diisi oleh 
responden akan di oleah dengan menggunakan MS. Exel dan 
program SPSS versi 22. 
a. Hasil Uji Validitas 
 Uji  validitas  digunakan  untuk  mengukur  sah  atau  valid  
tidaknya suatu  kuesioner.  Suatu  kuesioner  dinyatakan  valid  
jika  pertanyaan  pada pertanyaan kuesioner mampu 
mengungkapkan sesuatau yang akan diukur oleh  kuesioner  




jika r hitung ≥ daripada r tabel. Butir pernyataan tersebut 
dikatakan tidak valid jika r hitung ≤ daripada r tabel.   
 Berikut hasil uji validitas untuk variabel electronic word of 
mouth, brand image, dan product knowledge adalah sebagai 
berikut: 
1) Hasil Uji Validitas Variabel Purchase Intention (Y) 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Purchase Intention 
No. 
Pertanyaan 
rhitung rtabel sig Keterangan 
1 0,759 0,361 0,000 Valid 
2 0,777 0,361 0,000 Valid 
3 0,740 0,361 0,000 Valid 
4 0,741 0,361 0,000 Valid 
5 0,843 0,361 0,000 Valid 
6 0,899 0,361 0,000 Valid 
7 0,884 0,361 0,000 Valid 
8 0,894 0,361 0,000 Valid 
Sumber: data diolah SPSS versi 22 (2021) 
 Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 
pernyataan 1 sampai pernyataan 8 pada jumlah sampel (N) 
sebanyak 30 hal tersebut dinyatakan valid karena nilai R 
hitung lebih besar dari R tabel (0,361) dengan tingkat 
singnifikansi < 0,05. Sehingga semua pernyataan dari 







2) Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word Of Mouth (X1) 
Tabel 4.5 




rhitung rtabel Sig Keterangan 
1 0,850 0,361 0,000 Valid 
2 0,847 0,361 0,000 Valid 
3 0,477 0,361 0,008 Valid 
4 0,875 0,361 0,000 Valid 
5 0,876 0,361 0,000 Valid 
6 0,864 0,361 0,000 Valid 
7 0,559 0,361 0,001 Valid 
8 0,756 0,361 0,000 Valid 
  Sumber: data diolah SPSS versi 22 (2021) 
 Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 
pernyataan 1 sampai pernyataan 8 pada jumlah sampel (N) 
sebanyak 30 hal tersebut dinyatakan valid karena nilai R 
hitung lebih besar dari R tabel (0,361) dengan tingkat 
singnifikansi < 0,05. Sehingga semua pernyataan dari 
variabel electronic word of mouth dapat digunakan sebagai 
instrumen penelitian. 
3) Hasil Uji Validitas Brand Image (X2) 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Brand Image 
No. 
Pertanyaan 
rhitung rtabel Sig Keterangan 
1 0,756 0,361 0,000 Valid 
2 0,758 0,361 0,000 Valid 
3 0,895 0,361 0,000 Valid 




5 0,828 0,361 0,000 Valid 
6 0,733 0,361 0,000 Valid 
7 0,824 0,361 0,000 Valid 
8 0,642 0,361 0,000 Valid 
Sumber: data diolah SPSS versi 22 (2021) 
 Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 
pernyataan 1 sampai pernyataan 8 pada jumlah sampel (N) 
sebanyak 30 hal tersebut dinyatakan valid karena nilai R 
hitung lebih besar dari R tabel (0,361) dengan tingkat 
singnifikansi < 0,05. Sehingga semua pernyataan dari 
variabel brand image dapat digunakan sebagai instrumen 
penelitian. 
4) Hasil Uji Validitas Variabel Product Knowlege (X3) 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Product Knowledge 
No. 
Pertanyaan 
rhitung rtabel Sig  Keterangan 
1 0,703 0,361 0,000 Valid 
2 0,673 0,361 0,000 Valid 
3 0,784 0,361 0,000 Valid 
4 0,769 0,361 0,000 Valid 
5 0,853 0,361 0,000 Valid 
6 0,839 0,361 0,000 Valid 
7 0,745 0,361 0,000 Valid 
8 0,763 0,361 0,000 Valid 
Sumber: data diolah SPSS versi 22 (2021) 
 Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa 
pernyataan 1 sampai pernyataan 8 pada jumlah sampel (N) 
sebanyak 30 hal tersebut dinyatakan valid karena nilai R 




singnifikansi < 0,05. Sehingga semua pernyataan dari 
variabel product knowledge dapat digunakan sebagai 
instrumen penelitian. 
b. Pengujian  Reliabilitas Instrumen Penelitian 
  Reliabilitas  menunjukkan  pada  suatu  pengertian  
bahwa  sesuatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk 
digunakan sebagai alat pengumpul data  karena  instrumen  
tersebut  sudah  baik.  Dalam  mengukur  realibilitas dengan  
uji  statistik  Cronbach  Alpha  (a),  dapat  juga  menggunakan  
alat bantu  program  komputer  yaitu  SPSS.  Suatu  konstruk  
atau  variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach alpha > 0.6. 
  Berikut hasil uji reliabilitas untuk variabel purchase 
intention (Y), electronic word of mouth (X1), brand image 
(X2), dan product knowledge (X3): 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
Purchase Intention 0,929 Reliabel 
Electronic Word Of 
Mouth 
0,899 Reliabel 
Brand Image 0,902 Reliabel 
Product Knowledge 0,889 Reliabel 
   Sumber : data yang diolah SPSS versi 22 (2021) 
  Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai 




0,929  0,6. Nilai cronbach alpha variabel electronic word of 
mouth sebesar 0,899 > 0,6. Nilai cronbach alpha variabel 
brand image sebesar 0,902 > 0,6. Dan nilai cronbach alpha 
variabel product knowledge sebesar 0,889 > 0,6. Yang berati 
semua variabel dinyatakan reliabel karena telah melewati batas 
koefisien reliabilitas yaitu cronbach alpha sehingga 
selanjutnya setiap item pada masing- masing konsep variabel 
layak digunakan sebagai alat ukur. 
3. Hasil Metode Suksesive Interval (MSI) 
  Dalam penelitian ini digunakan metode transformasi data 
dari ordianal menjadi interval yaitu metode seksusif interval. Metode 
suksesif interval (MSI) merupakan proses mengubah data ordinal 
menjadi data interval. Skala data merupakan salah satu hal yang 
harus diperhatikan dalam melakukan analisis data. Hal tersebut 
dikarenakan setiap metode analisis mensyaratkan jenis data yang 
dapat digunakan dengan metode tersebut. Misalanya dalam analisis 
data yang mengguakan regresi linier berganda, mensyaratkan data 
yang digunakan bersakala interval atau rasio. Hal ini menjadi 
kendala apabila kita sudah memiliki data hasil penelitian yang 
berskala ordinal akan tetapi metode yang akan digunakan adalah 






4. Hasil Uji Asumsi Klasik 
  Pada penelitian ini akan dilakukan beberapa uji asumsi 
klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, 
dan heterokedastisitas yang secara rinci dapat dijelaskan sebagai 
berikut : 
a. Uji Normalitas 
 Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi memiliki distribusi normal melalui Kolmogroov-Smirnov 
dapat diperoleh dasar pengambilan keputusan jika nilai signifikan 
> 0,05 maka data berdistribusi normal dan jika nilai signifikan < 
0,05 maka data tidak berdistribusi normal. Berikut hasil dari uji 
normalitas : 
Gambar 4.4 








Sumber: Output SPSS, data yang diolah tahun 2021 
 Berdasarkan gambar 2 dapat dilihat bahwa grafik histogram 
menunjukkan pola data terdistribusi secara normal, karena kurva 












   
 
  Sumber : Output SPSS, data yang diolah tahun 2021 
 Pada grafik normal P-Plot of Regression Standardized 
Residual terlihat titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal dan 
mengikuti pola garis diagonal, ini menunjukkan pola distribusi 
normal.  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 


















Test Statistic ,078 
Asymp. Sig. (2-tailed) 
,134c 




 Dari  hasil  pengujian  Kolmogorv-Smirnov,  hasil  yang 
diperoleh yaitu  sebesar 0,78 dan signifikansinya yaitu sebesar 
0,134. Hal ini berarti data residual terdistribusi secara normal 
karena tingkat signifikansinya 0,134>0,05 yang berarti model 
regresi tidak memiliki masalah normalitas data atau data yang 
digunakan terdistribusi secara normal 
b. Uji Multikolinearitas 
 Uji Multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 
korelasi di antara variabel independen. Jadi jika hasil perhitungan 
nilai tolerance lebih dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor 
(VIF) lebih kecil maka dalam model regresi bebas dari 
multikolonieritas (Ghozali, 2011). Maka hasil uji 
multikolinieritas pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.10 












































   Sumber: olah data spss versi 22 (2021) 
Berdasarkan output spss diatas hasil uji multikolinieritas 
menunjukkan sebagai berikut: 
1) Variabel electronic word of mouth menunjukkan bahwa nilai 
Tolerance sebesar 0,348 adalah lebih dari 0,10 yang berarti 
tidak ada korelasi antar variabel independen yang nilainya 
lebih dari 95%. Selain itu, nilai Variance Inflation Factor 
(VIF) sebesar 2,871 adalah kurang dari 10 maka dapat di 
simpulkan bahwa tidak ada multikolinieritas antar variabel 
independen dalam model regresi. 
2) Variabel brand image menunjukkan bahwa nilai Tolerance 
sebesar 0,392 adalah lebih dari 0,10 yang berarti tidak ada 
korelasi antar variabel independen yang nilainya lebih dari 
95%. Selain itu, nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 
2,552 adalah kurang dari 10. Maka dapat di simpulkan bahwa 
tidak ada multikolinieritas antar variabel independen dalam 
model regresi. 
3) Pada variabel product knowledge menunjukkan bahwa nilai 
Tolerance sebesar 0,366 yang merupakan lebih dari 0,10 dan 
nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 2,732 kurang 




yang digunakan pada penelitian ini tidak menunjukkan 
adanya multikolinieritas dalam model regresi. 
c. Uji Autokorelasi 
 Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model 
regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada 
periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 
(sebelumnya).berikut hasil uji autokorelasi sebagai berikut: 
Tabel 4.11 




Sumber: olah data spss versi 22 (2021) 
 Pengujian autokorelasi yang dilakukan pada penelitian ini 
menggunakan metode Durbin Watson. Hasil uji autokorelasi 
pada tabel di atas dengan metode Durbin Watson menunjukkan 
bahwa nilai Durbin Watson sebesar 1,787 dan terletak diantara 
du<d<4-du (1,7364<1,787<2,2636) maka dapat disimpulkan 
tidak ada autokorelasi dalam model regresi tersebut. 
d. Uji Heteroskedastisitas 
 Uji heteroskedatisitas bertujuan menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 









residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut Homoskedasitas dan jika berbeda disebut 
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 
Heteroskedasitas atau tidak terjadi Heteroskedatisitas. Pada 
penelitian menggunakan uji koefisien korelasi spearman sebagai 
berikut: 
          Gambar 4.3 
 
    Sumber : Output SPSS, data yang diolah tahun 2021 
 Dari gambar di atas dapat disimpulkan tidak ada pola yang 
jelas, seperti titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka nol 
pada sumbu Y maka tidak terjadi Heteroskedasitas. 
5. Analisis Regresi Linier Berganda 
  Regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui 
hubungan fungsional antara variabel independen secara bersama-




terdapat pengaruh atau tidak berpengaruh terhadap variabel bebas. 
Berikut hasil pengolahan data dari penelitian ini sebagai berikut: 
Tabel 4.12 








B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,618 2,930  
Electronic Word 
Of Mouth 
,386 ,109 ,393 
Brand Image ,334 ,135 ,259 
Product 
Knowledge 
,207 ,119 ,189 
Sumber: olah data spss versi 22 (2021) 
  Dari hasil di atas dapat di lihat besarnya pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen yang dapat di ketahui dari 
beta Unstandardized Coefficients dengan menggunakan metode 
regresi linear berganda. Metode tersebut digunakan untuk menguji 
besarnya pengaruh variabel-variabel independen (electronic word of 
mouth, brand image, dan product knowledge) terhadapat variabel 
dependen (purchase intention) maka dapat di susun persamaan dari 
penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
Y = 1,618 + 0,386X1 + 0,334X2 + 0,207X3 + e 
Keterangan : 
X1 : Electronic Word Of Mouth 
X2 : Brand Image 




e : Eror 
berdasarkan persamaan diatas dapat dijelaskan yaitu sebagai berikut: 
a. Konstanta sebesar 1,618 artinya jika electronic word of mouth, 
brand image, dan product knowledge bernilai tetap atau konstan 
maka purchase intention di Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
sebesar 1,618. 
b. Koefisien regresi untuk variabel electronic word of mouth 
sebesar 0,386 dan bertanda positif artinya jika variabel 
electronic word of mouth sebesar satu satuan sedangkan  
variabel  lain  tetap,  maka  akan  menyebabkan  peningkatan 
purchase intention 0,386. Dan sebaliknya jika terdapat 
penurunan sebesar satu satuan dengan asumsi variabel bebas 
yang lain tetap maka akan menurunkan purchase intention 
sebesar 0,386. 
c. Koefisien regresi untuk variabel brand image sebesar 0,334 dan 
bertanda positif artinya jika variabel brand image sebesar satu 
satuan sedangkan  variabel  lain  tetap,  maka  akan  
menyebabkan  peningkatan purchase intention sebesar 0,334. 
Dan sebaliknya jika terdapat penurunan sebesar satu satuan 
dengan asumsi variabel bebas yang lain tetap maka akan 





d. Koefisien regresi untuk variabel product knowledge sebesar 
0,207 dan bertanda positif artinya jika variabel product 
knowledge sebesar satu satuan sedangkan  variabel  lain  tetap,  
maka  akan  menyebabkan  peningkatan purchase intention 
sebesar 0,207. Dan sebaliknya jika terdapat penurunan sebesar 
satu satuan dengan asumsi variabel bebas yang lain tetap maka 
akan menurunkan purchase intention sebesar 0,207. 
6. Hasil Pengujian Hipotesis 
a. Uji Signifikasn Parameter Individual (Uji Statistik t) 
 Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel independen yaitu electronic word of 
mouth, brand image, dan product knowledge secara individual 
dalam menerangkan variabel-variabel dependen yaitu purchase 
intention. Tingkat signifikan atau probabilitasnya adalah 
sebesar 5% atau 0,05. Dasar penerimaan atau penolakan 
hipotesis dilakukan dengan kriteria sebagai berikut (Ghozali, 
2011:99). Dengan hasil pengujian adalah:  
Tingkat kesalahan (α) =5% atau 0,05 
derajat kebebasan (df) = n – 2 
Dengan rumus : 
t tabel = α/2 : n – 2 
t tabel = 0,05/2 : 100 – 2  




t tabel = 1,985 
Jadi t tabel yang diperoleh adalah 1,985 
Dengan hasil uji signifikasikan t sebagai berikut : 
Tabel 4.13 
Hasil Uji t 
Model t Sig. 
1 (Constant) 
,552 ,582 
Electronic Word Of Mouth 3,549 ,001 
Brand Image 2,486 ,015 
Product Knowledge 
1,749 ,084 
Sumber: olah data spss versi 22 (2021) 
Berdasarkan hasil pengujian data diatas maka dapat dapat di 
jelaskan sebagai berikut: 
1) Nilai t hitung variabel electronic word of mouth adalah 
3,549 dan nilai t tabel 1,985 maka (3,549 > 1,985) sehingga 
dapat di simpulkan bahwa H1 diterima maka variabel 
electronic word of mouth berpengaruh positif dan 
signifikan (0,001 < 0,05). 
2) Nilai t hitung variabel brand image adalah 2,486 dan nilai t 
tabel 1,985 maka (2,486 > 1,985) sehingga dapat di 
simpulkan bahwa H2 diterima maka variabel brand image 




3) Nilai t hitung variabel product knowledge adalah 1,749 dan 
nilai t tabel 1,985 maka (1,749  1,985) sehingga dapat di 
simpulkan bahwa H3 ditolak maka variabel product 
knowledge berpengaruh positif dan tidak signifikan (0,084 
 0,05). Hal ini di karenakan konsumen kurang mengetahui 
product knowledge yang terdapat di Istana Cafe Fresh Milk 
Bogares, para konsumen mengetahui produk yang di jual 
setelah sampai di tempat lokasi dan hanya memilih atau 
memesan produk yang dituju tidak mengetahui semua 
produk yang disediakan di tempat tersebut. Hal ini terlihat 
hasil respon konsumen yang menunjukan ketidaktahuan 
product knowledge di Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
sehingga product knowledge tidak berpengaruh terhadap 
purchase intention. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 
hasil penelitian Erida dan Rangkuti (2017) dengan judul 
“The effect of brand image, product knowledge, and 
product quality on purchase intention of notebook with 
discount price as moderating variable”. bahwa product 
knowledge tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase 
intention. 
b. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
 Pada dasarnya uji F digunakan untuk menguji seberapa besar 




sama terhadap variabel dependen. Hasil F tabel didapatkan 
rumus df 1= k-1 (k= jumlah variabel) jadi 4-1=3, dan df 1 n-k 
(n= jumlah sampel, k= jumlah variabel) jadi 100- 4= 96, maka 
dapat dilihat F tabel berdasarkan df 1 dan df2 diperoleh tabel 
2,70. Berikut hasil dari uji F sebagai berikut: 
Tabel 4.14 





Square F Sig. 
1 Regressio
n 
1449,977 3 483,326 46,175 ,000b 
Residual 1004,863 96 10,467   
Total 2454,840 99    
  Sumber: olah data spss versi 22 (2021) 
 Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai F hitung 46,175  F 
tabel 2,70 yaitu nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga 
dapat disimpulkan H4 bahwa electronic word of mouth, brand 
image, dan product knowledge secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap purchase intention. Jadi Ha = b1, b2, b3 
≠ 0 maka hipotesis diterima. 
7. Hasil Koefisien Determinasi 
  Koefisien determinasi digunakan untuk menguji seberapa 















Std. Error of 
the Estimate 
1 
,769a ,591 ,578 3,235 
Sumber: olah data spss versi 22 (2021) 
Berdasarkan tabel di atas dapat besar nilai adjusted R2 sebesar 0,578 
yang berarti bahwa validitas variabel dependen yang dapat 
dijelaskan oleh variabel independen yaitu 57,8%. Hal ini 
menunjukkan bahwa 57,8% purchase intention di pengaruhi oleh 
variabel-variabel independen dalam model dan sisanya 42,2% di 
pengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
C. Pembahasan  
1. Pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention. 
  Berdasarkan uji statistik t (parsial) yang telah dilakukan 
menunjukan bahwa variabel electronic word of mouth berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal tersebut 
dibuktikan dengan diperolehnya nilai t hitung variabel electronic 
word of mouth adalah 3,549 dan nilai t tabel 1,985 maka (3,549  > 
1,985) sehingga dapat di simpulkan bahwa H1 diterima maka 
variabel electronic word of mouth berpengaruh positif dan sigifikan 




  Secara praktis penelitian berimplikasi bahwa electronic 
word of mouth Istana Cafe Fresh Milk Bogares berpengaruh positif 
signifikan terhadap purchase intention hal ini menunjukan bahwa 
produsen memperhatikan kualitas dari produk, harga yang bersaing 
serta pelayanan sehingga kepuasan yang kenyamanan konsumen 
yang akan membuat electronic word of mouth yang beredar 
dimasyarakat bersifat positif. Salah satu yang mempengaruhi  
electronic word of mouth yaitu peran media sosial yang membuat 
keingintahuan konsumen terhadap Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
menjadi besar dari respon baik dari konsumen menjadi daya tarik 
konsumen lain menjadi besar untuk mengujingi tempat tersebut.   
  Penelitian ini sejalan dengan penelitian Saputra dan 
Widagda (2020) dengan judul “Brand image, product knowledge, 
dan electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase 
intention” bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif 
signifikan terhadap purchase intention. 
2. Pengaruh brand image terhadap purchase intention. 
  Berdasarkan uji statistik t (parsial) yang telah dilakukan 
menunjukan bahwa variabel brand image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention. Hal tersebut dibuktikan 
dengan diperolehnya nilai t hitung variabel brand image adalah 




di simpulkan bahwa H1 diterima maka variabel brand image 
berpengaruh positif dan sigifikan (0,015 < 0,05). 
  Secara praktis penelitian berimplikasi bahwa brand image 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares berpengaruh positif signifikan 
terhadap purchase intention. Karena semakin tinggi brand image 
maka purchase intention akan semakin tinggi juga.  Hal ini 
menunjukan bahwa konsumen memberikan penilaian terhadap 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares merupakan tempat yang sesuai 
dengan ekpektasi konsumen karena di tempat tersebut menyediakan 
fasilitas yang menarik konsumen dari anak kecil sampai orang tua 
bisa menikmatinya. Brand image yang disajikan oleh Istana Cafe 
Fresh Milk Bogares selain tujuan utama makanan dan minuman 
tetapi terdapat fasilitas lain seperti terapi ikan, taman dan tempat 
cucian mobil dan motor hal ini yang membuat konsumen tertarik.  
  Penelitian ini sejalan dengan penelitian Sugoyo dan Santika 
(2018) dengan judul “Peran brand image dalam memediasi pengaruh 
electronic word of mouth terhadap niat beli”  bahwa brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Dan 
bertolak belakang dengan penelitian Octavianus dan Suprapto 
(2020) dengan judul “Pengaruh brand image dan online store image 
terhadap purchase intention melalui perceived risk pada produk 
sneakers adidas” bahwa Brand Image tidak berpengaruh signifikan 




3. Pengaruh product knowledge terhadap purchase intention. 
  Berdasarkan uji statistik t (parsial) yang telah dilakukan 
menunjukan bahwa variabel product knowledge berpengaruh positif 
dan tidak signifikan terhadap purchase intention. Hal tersebut 
dibuktikan dengan diperolehnya nilai t hitung variabel product 
knowledge adalah 1,749 dan nilai t tabel 1,985 maka (1,749  1,985) 
sehingga dapat di simpulkan bahwa H1 ditolak maka variabel 
product knowledge berpengaruh positif dan tidak sigifikan (0,084  
0,05). 
  Secara praktis penelitian berimplikasi bahwa product 
knowledge Istana Cafe Fresh Milk Bogares berpengaruh positif tidak 
signifikan terhadap purchase intention. Hal ini di karenakan 
konsumen kurang mengetahui product knowledge yang terdapat di 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares, para konsumen mengetahui produk 
yang di jual setelah sampai di tempat lokasi dan hanya memilih atau 
memesan produk yang dituju tidak mengetahui semua produk yang 
disediakan di tempat tersebut. Hal ini terlihat hasil respon konsumen 
yang menunjukan ketidaktahuan product knowledge di Istana Cafe 
Fresh Milk Bogares sehingga product knowledge tidak berpengaruh 
terhadap purchase intention.  
  Penelitian ini sejalan dengan penelitian hasil penelitian Erida 
dan Rangkuti (2017) dengan judul “The effect of brand image, 




notebook with discount price as moderating variable”. bahwa 
product knowledge tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase 
intention. Dan bertolak belakang dengan penelitian Winata (2019) 
dengan judul “Pengaruh product knowledge dan word of mouth 
terhadap purchase intention di cafe starbucks the square surabaya” 
bahwa product knowledge berpengaruh positif signifikan terhadap 
purchase intention. 
4. Pengaruh electronic word of mouth, brand image, dan product 
knowledge terhadap purchase intention. 
  Berdasarkan uji statistik F (simultan) yang telah dilakukan 
menunjukan bahwa variabel electronic word of mouth, brand image, 
dan product knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention. Hal tersebut dibuktikan dengan diperolehnya 
hasil  F hitung 46,175  F tabel 2,70 dan nilai signifikansi F hitung 
yaitu 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis diterima. 
  Hal ini dikarenakan electronic word of mouth, brand image, 
dan product knowledge merupakan faktor-faktor yang 
mempengaruhi purchase intention. Penelitian ini seperti hasil 
penelitian Saputra dan Widagda (2020) dengan judul “Brand image, 
product knowledge, dan electronic word of mouth berpengaruh 





KESIMPULAN DAN SARAN 
  
A. Kesimpulan 
  Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data 
melalui bantuan program SPSS, maka dapat disimpulkan 
sebagai berikut : 
1. Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 
electronic word of mouth terhadap purchase intention di 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares. Hal tersebut dibuktikan 
dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,386 dengan 
diperolehnya nilai t hitung variabel electronic word of 
mouth adalah 3,549 dan nilai t tabel 1,985 maka (3,549 > 
1,985) dan nilai signifikansi 0,001 < 0,05 yang artinya 
hipotesis diterima. 
2. Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 
brand image terhadap purchase intention di Istana Cafe 
Fresh Milk Bogares. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai 
koefisien regresi sebesar 0,334 dengan diperolehnya nilai 




tabel 1,985 maka (2,486 > 1,985) dan nilai signifikansi 
0,015 < 0,05 yang artinya hipotesis diterima. 
3. Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang tidak 
signifikan product knowledge terhadap purchase 
intention di Istana Cafe Fresh Milk Bogares. Hal tersebut 
dibuktikan dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,207 
dengan diperolehnya nilai t hitung variabel product 
knowledge adalah 1,749 dan nilai t tabel 1,985 maka 
(1,749  1,985) dan nilai signifikansi 0,084  0,05 yang 
artinya hipotesis ditolak. 
4. Dari  hasil penelitian yang telah dilakukan  dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh  yang  signifikan  
electronic word of mouth, brand image, dan product 
knowledge  secara  bersama-sama  terhadap purchase 
intention di Istana Cafe Fresh Milk Bogares. Hal tersebut 
dibuktikan dengan nilai signifikasi f hitung 46,176  F 
tabel 2,70 yaitu 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis 
diterima. 
B. Saran  
  Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka 
peneliti memberikan saran sebagai berikut : 




a. electronic word of mouth di Istana Cafe Fresh Milk 
Bogares cukup baik, tetapi sebaiknya intensitas di 
media sosial perlu ditingkatkan lagi, sehingga konten 
yang didapat dari media sosial terkait dengan cafe 
dilihat banyak orang, dengan demikian pelanggan bisa 
tahu pendapat positif dan pendapat negatif tentang 
Istana Cafe Fresh Milk Bogares. 
b. Brand image di Istana Cafe Fresh Milk Bogares sudah 
baik, tetapi sebaiknya keunggulan asosiasi merek 
dipertahankan supaya kekuatan asosiasi merek 
semakin kuat pada ingatan konsumen, sehingga 
keunikan asosiasi merek haruslah unik dan menarik 
tentang produk tersebut yang mempunyai 
karakteristik sulit di tiru brand lain. 
c. Product knowledge di Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
cukup baik, tetapi sebaiknya artibut produk diperbaiki 
lagi, sehingga komsumen merasakan pengalaman 
menyenangkan ketika mengkonsumsi makanannya. 
Dengan demikian  konsumen dapat merasakan 
manfaat psikologis yang diperoleh konsumen ketika 






2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
 Disarankan peneliti selanjutnya untuk mengkaji lebih 
luas mengenai variabel electronic word of mouth (X1), 
brand image (X2) dan product knowledge (X3) terhadap 
purchase intention (Y) . Hal ini dapat menjadi bahan 
untuk penelitian selanjutnya dalam dalam waktu yang 
akan datang dan dapat menambahkan variabel lain seperti 
perceived quality, kepercayaan, brand equity dan lain- 
lain untuk memperkuat penelitian selanjutnya yang sesuai 
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 Perkenankan Saya mohon kesediaan waktu Bapak/Ibu/Sdr/Sdri 
untuk mengisi kuesioner Electronic Word Of Mouth, Brand Image. Dan 
Product Knowledge. Adapun judul  dari penelitian tentang “Pengaruh 
Electronic Word Of Mouth, Brand Image. Dan Product Knowledge 
Terhadap Purchase Intention pada Istana Cafe Fresh Milk Bogares” 
adalah dalam rangka menyusun skripsi yang untuk memperoleh gelar 
kesarjanaan pada Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Pancasakti 
Tegal. 
 Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri meluangkan waktu 
dalam pengisian kuesioner ini Saya sampaikan terimakasih 
 
        Hormat saya,  
 







     No Responden : 
Petunjuk pengisian 
1. Mohon terlebih dahulu mengisi identitas responden dengan 
memberi tanda centang () pada kolom yang tersedia 
2. Pilihlah jawaban yang sesuai dengan memberi  tanda centang () 
pada kolom jawaban yang tersedia 
3. Terdapat 5 alternatif pengisian jawaban, yaitu: 
 SS = Sangat Setuju  (5 poin) 
 S = Setuju   (4 poin) 
 N = Netral   (3 poin) 
 TS = Tidak Setuju   (2 poin) 
 STS = Sangat Tidak Setuju (1 poin) 
Identitas responden 
1. Nama Responden :      ( boleh tidak diisi) 
2. Jenis Kelamin 
Laki- laki   Perempuan  
3. Usia (tahun) 
15-25 thn      37-47 thn  diatas 59 thn 
26-36 thn      48-58 thn 
4. Pendidikan terakhir 
SD  SMA/SMK  Sarjana/S1  




Variabel Purchase Intention (Y) 
No Pertanyaan Jawaban/tanggapan 
SS S N TS STS 
1 Saya minat membeli di Istana 
Café Fresh Milk Bogares karena 
tersedia makanan/minuman yang 
saya butuhkan. 
     
2 Saya minat membeli di Istana Café 
Fresh Milk Bogares karena 
menunya banyak. 
     
3 Saya merekomendasikan 
mengunjugi Istana Cafe Fresh 
Milk Bogares kepada teman 
     
4 Saya memberikan informasi menu 
yang tersedia di Istana Cafe Fresh 
Milk Bogares kepada teman. 
     
5 Saya lebih memilih mengunjugi 
Istana cafe fresh milk bogares 
dari pada  tempat lain 
     
6 Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
menyediakan menu yang sangat 
saya inginkan. 
     
7 Saya selalu mencari informasi 
menu di  Istana Cafe Fresh Milk 
Bogares. 
     
8 Saya sering mengujungi Istana 
cafe fresh milk bogares untuk 
mendapatkan informasi menu-
menu terbaru. 












Variabel Electronic Word Of Mouth (X1) 
No Pertanyaan Jawaban/tanggapan 
SS S N TS STS 
1 Saya mengetahui Istana Cafe 
Fresh Milk Bogares dari media 
sosial. 
     
2 Saya mendapatkan informasi 
tentang Istana Cafe Fresh Milk 
Bogares dari media sosial. 
     
3 Saya mendapat informasi 
tentang Istana Cafe Fresh Milk 
Bogares dari konsumen lain. 
     
4 Saya mendapat informasi tentang 
Istana cafe fresh milk bogares 
karena promosinya menarik. 
     
5 Saya mendapat pengalaman 
positif orang lain melalui media 
sosial 
     
6 Saya akan menceritakan 
pengalaman positif di media 
sosial 
     
7 Saya tidak melihat komentar 
negatif tentang Istana cafe fresh 
milk bogares di media sosial 
     
8 Saya akan memberikan ulasan 
positif dari pada negatif tentang 
Istana cafe fresh milk bogares di 
media sosial 













Variabel Brand Image (X2) 
No Pertanyaan Jawaban/tanggapan 
SS S N TS STS 
1 Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
dikenal masyarakat. 
     
2 Istana Cafe Fresh Milk Bogares 
dinilai positif oleh masyarakat. 
     
3 Produk/makanan di Istana cafe 
fresh milk bogares mengikuti 
perkembangan zaman 
     
4 Produk/makanan di Istana cafe 
fresh milk bogares melakukan 
inovasi dalam makanan 
     
5 Istana cafe fresh milk bogares 
memiliki citra perusahaan yang 
baik 
     
6 Istana cafe fresh milk bogares 
memiliki citra produk yang baik 
     
7 Produk/makanan di Istana cafe 
fresh milk bogares dikemas 
dengan tampilan yang bagus 
     
8 Produk/makanan di Istana cafe 
fresh milk bogares memiliki ciri 
khas yaitu susu 















Variabel Product Knowledge (X3) 
No Pertanyaan Jawaban/tanggapan 
SS S N TS STS 
1 Saya mengetahui menu yang 
tersedia di Istana Cafe Fresh Milk 
Bogares 
     
2 Saya mengetahui harga 
makanan/minuman di Istana Cafe 
Fresh Milk Bogares. 
     
3 Makanan/minuman di Istana Cafe 
Fresh Milk Bogares berkualitas. 
     
4 Istana cafe fresh milk bogares 
menyediakan menu yang saya 
butuhkan. 
     
5 Saya merasa senang saat 
mengkonsumsi makanan di Istana 
cafe fresh milk bogares 
     
6 Saya mengetahui manfaat utama 
produk/makanan di Istana cafe 
fresh milk bogares 
     
7 Saya merasa aman dan nyaman 
membeli produk/makanan di 
Istana cafe fresh milk bogares  
     
8 Produk/makanan di Istana cafe 
fresh milk bogares lebih sehat 















Data Dan Hasil Pengujian Validitas Dan Reliabilitas Variabel Purchase 
Intention 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 5 5 4 5 5 4 38 
2 5 4 5 4 4 4 3 3 32 
3 4 4 3 3 3 3 2 2 24 
4 3 4 3 3 3 3 3 2 24 
5 5 5 4 4 5 5 4 4 36 
6 3 4 4 4 3 3 3 3 27 
7 3 3 4 4 2 2 2 2 22 
8 5 4 4 5 3 4 4 5 34 
9 5 4 4 3 5 4 3 3 31 
10 4 4 4 4 3 2 3 2 26 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 3 4 3 5 2 3 3 3 26 
13 4 4 5 3 4 3 3 3 29 
14 4 4 5 3 3 4 3 3 29 
15 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
16 5 4 4 5 4 5 5 4 36 
17 5 4 4 4 4 4 3 3 31 
18 4 4 3 2 2 3 2 2 22 
19 4 3 4 3 3 3 2 2 24 
20 4 3 3 2 3 4 3 4 26 
21 5 4 5 4 4 5 5 4 36 
22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
25 4 3 4 4 3 3 4 3 28 
26 5 4 5 5 4 4 4 3 34 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
28 3 3 4 3 3 3 4 3 26 
29 2 2 3 3 3 3 3 2 21 
30 5 2 4 3 3 3 2 2 24 
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,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 







Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all 
















Data Dan Hasil Pengujian Validitas Dan Reliabilitas Variabel 
Electronic Word Of Mouth 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 4 4 5 5 3 5 36 
2 3 3 5 4 3 5 5 5 33 
3 3 4 2 4 3 4 2 4 26 
4 2 3 4 3 3 3 3 2 23 
5 4 4 4 4 4 5 5 5 35 
6 4 4 4 3 3 3 3 4 28 
7 1 1 5 2 1 3 5 3 21 
8 2 3 5 4 3 4 4 5 30 
9 4 3 4 4 3 4 3 3 28 
10 2 3 4 2 3 3 3 4 24 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 5 5 5 3 4 3 3 4 32 
13 3 3 4 5 5 3 3 4 30 
14 3 3 4 3 3 3 3 4 26 
15 2 2 2 2 2 2 3 3 18 
16 5 4 3 4 4 4 4 4 32 
17 4 3 4 4 4 4 4 3 30 
18 3 2 5 3 3 2 3 3 24 
19 2 2 3 3 3 3 4 3 23 
20 3 3 5 4 4 4 3 4 30 
21 3 2 5 3 3 4 4 4 28 
22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
25 4 4 3 4 4 4 3 4 30 
26 4 4 4 3 4 3 1 5 28 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
28 2 3 4 3 3 4 3 3 25 
29 5 5 5 5 5 5 4 5 39 
30 2 2 4 2 2 2 2 4 20 
Total 104 104 125 109 108 113 107 121 891 











1 ,879** ,215 ,705** ,831** ,617** ,246 ,581** ,850** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,254 ,000 ,000 ,000 ,191 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x2 Pearson 
Correlation 
,879** 1 ,162 ,696** ,837** ,664** ,177 ,661** ,847** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,393 ,000 ,000 ,000 ,350 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x3 Pearson 
Correlation 
,215 ,162 1 ,279 ,266 ,332 ,461* ,363* ,477** 
Sig. (2-tailed) ,254 ,393  ,135 ,155 ,073 ,010 ,048 ,008 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x4 Pearson 
Correlation 
,705** ,696** ,279 1 ,848** ,789** ,455* ,562** ,875** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,135  ,000 ,000 ,012 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x5 Pearson 
Correlation 
,831** ,837** ,266 ,848** 1 ,657** ,249 ,602** ,876** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,155 ,000  ,000 ,184 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x6 Pearson 
Correlation 
,617** ,664** ,332 ,789** ,657** 1 ,613** ,636** ,864** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,073 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x7 Pearson 
Correlation 
,246 ,177 ,461* ,455* ,249 ,613** 1 ,290 ,559** 
Sig. (2-tailed) ,191 ,350 ,010 ,012 ,184 ,000  ,120 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x8 Pearson 
Correlation 
,581** ,661** ,363* ,562** ,602** ,636** ,290 1 ,756** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,048 ,001 ,000 ,000 ,120  ,000 





,850** ,847** ,477** ,875** ,876** ,864** ,559** ,756** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,008 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 







Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all 


























Data Dan Hasil Pengujian Validitas Dan Reliabilitas Variabel Brand 
Image 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 4 5 5 5 5 4 5 38 
2 4 4 5 5 5 5 5 4 37 
3 3 4 4 3 4 4 3 5 30 
4 4 3 4 4 3 4 4 4 30 
5 5 5 5 4 5 5 4 5 38 
6 5 5 5 4 4 4 4 5 36 
7 5 4 4 4 4 4 4 5 34 
8 5 5 4 4 4 4 5 5 36 
9 4 3 3 4 3 3 3 3 26 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 4 4 3 3 4 4 3 5 30 
13 5 5 4 4 3 3 3 4 31 
14 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
15 4 4 3 3 3 3 3 4 27 
16 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
17 4 4 4 4 4 3 4 5 32 
18 5 4 4 4 4 3 4 5 33 
19 3 4 3 4 4 3 3 3 27 
20 4 4 4 4 4 4 3 3 30 
21 5 5 5 3 4 4 3 5 34 
22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 5 5 5 5 5 4 4 4 37 
25 3 4 3 4 3 4 3 4 28 
26 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
28 3 3 3 3 3 4 2 4 25 
29 4 5 4 5 4 4 5 5 36 
30 3 3 4 4 3 4 4 4 29 












1 ,680** ,675** ,424* ,513** ,318 ,486** ,523** ,756** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,019 ,004 ,087 ,006 ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x2 Pearson 
Correlation 
,680** 1 ,631** ,407* ,585** ,362* ,492** ,526** ,758** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,026 ,001 ,049 ,006 ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x3 Pearson 
Correlation 
,675** ,631** 1 ,614** ,748** ,697** ,665** ,495** ,895** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x4 Pearson 
Correlation 
,424* ,407* ,614** 1 ,600** ,538** ,789** ,138 ,729** 
Sig. (2-tailed) ,019 ,026 ,000  ,000 ,002 ,000 ,468 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x5 Pearson 
Correlation 
,513** ,585** ,748** ,600** 1 ,668** ,606** ,415* ,828** 
Sig. (2-tailed) ,004 ,001 ,000 ,000  ,000 ,000 ,023 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x6 Pearson 
Correlation 
,318 ,362* ,697** ,538** ,668** 1 ,575** ,404* ,733** 
Sig. (2-tailed) ,087 ,049 ,000 ,002 ,000  ,001 ,027 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x7 Pearson 
Correlation 
,486** ,492** ,665** ,789** ,606** ,575** 1 ,437* ,824** 
Sig. (2-tailed) ,006 ,006 ,000 ,000 ,000 ,001  ,016 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x8 Pearson 
Correlation 
,523** ,526** ,495** ,138 ,415* ,404* ,437* 1 ,642** 
Sig. (2-tailed) ,003 ,003 ,005 ,468 ,023 ,027 ,016  ,000 





,756** ,758** ,895** ,729** ,828** ,733** ,824** ,642** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 







Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all 


























Data Dan Hasil Pengujian Validitas Dan Reliabilitas Variabel Product 
Knowledge 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 4 4 4 5 4 3 5 34 
2 4 3 5 5 4 4 5 4 34 
3 3 2 4 4 5 5 3 4 30 
4 4 3 4 4 3 3 4 4 29 
5 4 4 5 4 5 5 5 5 37 
6 3 3 5 4 4 4 3 5 31 
7 4 4 3 2 2 3 3 4 25 
8 4 4 5 3 4 3 4 4 31 
9 5 4 4 5 4 4 4 3 33 
10 4 4 4 3 3 4 3 3 28 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 3 2 3 3 3 2 3 3 22 
13 4 4 4 5 4 4 4 3 32 
14 4 3 3 4 4 3 4 3 28 
15 4 3 3 3 3 3 4 4 27 
16 4 4 5 5 5 5 5 5 38 
17 3 3 4 3 4 4 4 4 29 
18 3 3 3 3 3 3 4 3 25 
19 3 3 3 4 4 4 4 3 28 
20 3 4 3 4 4 3 4 3 28 
21 4 2 4 4 4 3 5 4 30 
22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 4 5 4 4 5 5 5 5 37 
25 4 3 4 4 4 3 4 3 29 
26 4 5 4 5 5 5 5 5 38 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
28 2 4 3 3 3 3 3 3 24 
29 5 4 5 4 5 4 5 5 37 
30 4 4 3 4 4 3 4 5 31 












1 ,514** ,519** ,500** ,450* ,390* ,497** ,486** ,703** 
Sig. (2-tailed)  ,004 ,003 ,005 ,013 ,033 ,005 ,006 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x2 Pearson 
Correlation 
,514** 1 ,347 ,370* ,408* ,550** ,411* ,474** ,673** 
Sig. (2-tailed) ,004  ,061 ,044 ,025 ,002 ,024 ,008 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x3 Pearson 
Correlation 
,519** ,347 1 ,541** ,635** ,651** ,519** ,618** ,784** 
Sig. (2-tailed) ,003 ,061  ,002 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x4 Pearson 
Correlation 
,500** ,370* ,541** 1 ,725** ,626** ,624** ,353 ,769** 
Sig. (2-tailed) ,005 ,044 ,002  ,000 ,000 ,000 ,056 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x5 Pearson 
Correlation 
,450* ,408* ,635** ,725** 1 ,778** ,593** ,634** ,853** 
Sig. (2-tailed) ,013 ,025 ,000 ,000  ,000 ,001 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x6 Pearson 
Correlation 
,390* ,550** ,651** ,626** ,778** 1 ,494** ,611** ,839** 
Sig. (2-tailed) ,033 ,002 ,000 ,000 ,000  ,006 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x7 Pearson 
Correlation 
,497** ,411* ,519** ,624** ,593** ,494** 1 ,476** ,745** 
Sig. (2-tailed) ,005 ,024 ,003 ,000 ,001 ,006  ,008 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x8 Pearson 
Correlation 
,486** ,474** ,618** ,353 ,634** ,611** ,476** 1 ,763** 
Sig. (2-tailed) ,006 ,008 ,000 ,056 ,000 ,000 ,008  ,000 





,703** ,673** ,784** ,769** ,853** ,839** ,745** ,763** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 






Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all 


























 Data Penelitian Variabel Purchase Intention   
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 5 5 4 5 5 4 38 
2 5 4 5 4 4 4 3 3 32 
3 4 4 3 3 3 3 2 2 24 
4 3 4 3 3 3 3 3 2 24 
5 5 5 4 4 5 5 4 4 36 
6 3 4 4 4 3 3 3 3 27 
7 3 3 4 4 2 2 2 2 22 
8 5 4 4 5 3 4 4 5 34 
9 5 4 4 3 5 4 3 3 31 
10 4 4 4 4 3 2 3 2 26 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 3 4 3 5 2 3 3 3 26 
13 4 4 5 3 4 3 3 3 29 
14 4 4 5 3 3 4 3 3 29 
15 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
16 5 4 4 5 4 5 5 4 36 
17 5 4 4 4 4 4 3 3 31 
18 4 4 3 2 2 3 2 2 22 
19 4 3 4 3 3 3 2 2 24 
20 4 3 3 2 3 4 3 4 26 
21 5 4 5 4 4 5 5 4 36 
22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
25 4 3 4 4 3 3 4 3 28 
26 5 4 5 5 4 4 4 3 34 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
28 3 3 4 3 3 3 4 3 26 
29 2 2 3 3 3 3 3 2 21 
30 5 2 4 3 3 3 2 2 24 
31 4 4 5 4 4 4 4 4 33 
32 4 4 4 4 3 3 3 3 28 
33 2 5 4 5 3 2 2 1 24 
34 3 4 3 3 3 3 2 2 23 
35 4 4 4 4 3 3 3 3 28 
36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 




38 4 3 4 3 3 3 3 3 26 
39 4 3 3 3 3 3 3 3 25 
40 4 3 3 3 3 3 3 3 25 
41 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
42 5 5 4 3 4 4 4 5 34 
43 5 5 4 4 5 4 4 4 35 
44 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
45 4 4 4 4 5 5 4 4 34 
46 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
47 5 5 4 5 4 5 5 5 38 
48 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
49 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
51 4 4 4 4 4 5 5 5 35 
52 4 3 3 3 3 3 3 3 25 
53 5 5 4 4 4 3 4 4 33 
54 5 4 4 5 4 4 4 4 34 
55 5 4 4 5 4 4 3 3 32 
56 3 5 3 4 4 3 2 3 27 
57 5 2 4 4 4 4 2 3 28 
58 4 4 3 2 3 4 4 3 27 
59 5 4 3 4 4 4 4 3 31 
60 4 4 4 5 4 4 4 4 33 
61 4 5 3 4 4 4 4 2 30 
62 4 4 5 4 4 4 5 3 33 
63 4 4 3 2 4 4 3 4 28 
64 4 4 3 4 3 4 4 3 29 
65 4 4 3 3 4 4 4 3 29 
66 4 4 3 3 4 3 2 3 26 
67 5 5 5 5 4 4 3 3 34 
68 4 5 4 5 4 4 4 4 34 
69 5 5 4 4 4 4 3 3 32 
70 3 3 3 3 4 4 3 4 27 
71 4 4 5 5 4 4 2 2 30 
72 5 5 4 4 3 4 3 4 32 
73 4 5 4 4 4 5 4 4 34 
74 4 3 4 4 5 4 5 3 32 
75 4 3 5 5 3 3 2 2 27 
76 5 4 4 5 4 4 5 4 35 
77 5 4 5 5 4 4 5 5 37 
78 5 4 4 4 5 5 4 4 35 
79 4 5 5 4 4 5 5 4 36 
80 3 3 4 4 3 3 4 4 28 




82 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
83 4 5 4 5 4 3 4 4 33 
84 5 5 5 5 5 5 5 4 39 
85 4 3 4 3 4 4 3 3 28 
86 4 5 4 4 5 4 5 3 34 
87 5 4 3 4 3 5 4 3 31 
88 4 4 4 3 4 4 4 3 30 
89 5 4 4 3 4 2 2 3 27 
90 5 5 4 5 4 5 4 5 37 
91 4 5 5 4 5 5 5 4 37 
92 4 4 3 2 3 4 4 4 28 
93 5 5 5 5 4 4 4 5 37 
94 5 5 4 4 3 4 4 3 32 
95 4 4 3 4 3 4 4 3 29 
96 5 5 4 4 4 4 4 4 34 
97 4 4 3 3 4 4 3 3 28 
98 4 4 4 4 3 4 3 5 31 
99 5 5 3 5 4 3 4 4 33 
100 5 4 5 4 4 4 5 4 35 
Jumlah 
Total 

















Data Penelitian Variabel Electronic Word Of Mouth 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah  
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 5 4 4 5 5 3 5 36 
2 3 3 5 4 3 5 5 5 33 
3 3 4 2 4 3 4 2 4 26 
4 2 3 4 3 3 3 3 2 23 
5 4 4 4 4 4 5 5 5 35 
6 4 4 4 3 3 3 3 4 28 
7 1 1 5 2 1 3 5 3 21 
8 2 3 5 4 3 4 4 5 30 
9 4 3 4 4 3 4 3 3 28 
10 2 3 4 2 3 3 3 4 24 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 5 5 5 3 4 3 3 4 32 
13 3 3 4 5 5 3 3 4 30 
14 3 3 4 3 3 3 3 4 26 
15 2 2 2 2 2 2 3 3 18 
16 5 4 3 4 4 4 4 4 32 
17 4 3 4 4 4 4 4 3 30 
18 3 2 5 3 3 2 3 3 24 
19 2 2 3 3 3 3 4 3 23 
20 3 3 5 4 4 4 3 4 30 
21 3 2 5 3 3 4 4 4 28 
22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
25 4 4 3 4 4 4 3 4 30 
26 4 4 4 3 4 3 1 5 28 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
28 2 3 4 3 3 4 3 3 25 
29 5 5 5 5 5 5 4 5 39 
30 2 2 4 2 2 2 2 4 20 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
32 4 4 4 3 4 4 5 4 32 
33 2 2 5 3 4 3 2 3 24 
34 3 4 3 3 3 2 3 3 24 
35 4 4 3 3 4 4 4 4 30 
36 3 3 5 4 5 5 3 4 32 




38 4 4 2 4 4 3 4 4 29 
39 3 3 4 3 3 3 3 3 25 
40 3 3 4 3 3 3 3 3 25 
41 4 4 5 4 4 4 4 5 34 
42 3 3 2 3 3 3 5 3 25 
43 2 3 5 5 3 3 5 5 31 
44 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
46 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
47 4 5 4 5 5 5 5 5 38 
48 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
49 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
50 5 5 5 5 5 5 4 4 38 
51 5 5 4 5 5 5 4 4 37 
52 4 2 4 3 3 3 3 3 25 
53 4 4 5 3 4 4 4 4 32 
54 5 5 5 3 4 4 4 4 34 
55 5 5 5 3 4 4 4 4 34 
56 4 4 5 3 4 4 4 4 32 
57 4 4 3 3 4 5 4 4 31 
58 3 4 3 4 3 3 3 3 26 
59 4 3 4 3 4 2 4 3 27 
60 3 3 3 4 3 3 4 4 27 
61 3 3 3 3 3 4 3 3 25 
62 4 4 4 4 4 4 5 4 33 
63 5 4 3 3 4 4 3 4 30 
64 4 4 4 2 4 4 4 3 29 
65 4 4 3 3 4 4 4 3 29 
66 4 4 4 3 3 3 3 4 28 
67 3 3 5 2 2 5 4 4 28 
68 4 3 3 3 4 4 4 4 29 
69 4 3 2 4 5 5 5 4 32 
70 3 4 4 4 4 4 4 3 30 
71 2 2 4 2 3 5 4 5 27 
72 5 5 4 2 4 4 4 4 32 
73 4 4 4 4 5 4 4 4 33 
74 3 3 4 4 3 5 4 4 30 
75 4 4 5 3 3 3 3 4 29 
76 5 4 5 4 5 4 5 4 36 
77 5 5 5 4 5 5 4 4 37 
78 3 3 4 5 4 5 4 5 33 
79 4 4 5 4 5 4 5 5 36 
80 4 3 4 2 4 3 4 4 28 




82 4 4 4 2 4 4 4 4 30 
83 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
84 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
85 2 2 4 3 3 4 3 4 25 
86 4 4 3 4 4 5 4 3 31 
87 4 3 3 4 3 4 3 4 28 
88 4 3 4 2 4 3 4 3 27 
89 2 2 4 3 4 3 4 3 25 
90 4 4 4 3 4 4 4 5 32 
91 4 2 3 3 4 4 5 3 28 
92 4 4 3 2 4 4 3 4 28 
93 5 5 4 4 4 5 5 5 37 
94 4 3 4 4 3 4 3 3 28 
95 4 4 4 2 3 4 4 4 29 
96 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
97 4 4 3 4 4 4 4 4 31 
98 4 5 4 3 3 3 3 3 28 
99 3 3 3 3 3 3 3 2 23 
100 4 5 4 4 5 5 4 4 35 
Jumlah 
Total 

















Data Penelitian Variabel Brand Image 
  
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 4 5 5 5 5 4 5 38 
2 4 4 5 5 5 5 5 4 37 
3 3 4 4 3 4 4 3 5 30 
4 4 3 4 4 3 4 4 4 30 
5 5 5 5 4 5 5 4 5 38 
6 5 5 5 4 4 4 4 5 36 
7 5 4 4 4 4 4 4 5 34 
8 5 5 4 4 4 4 5 5 36 
9 4 3 3 4 3 3 3 3 26 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 4 4 3 3 4 4 3 5 30 
13 5 5 4 4 3 3 3 4 31 
14 4 4 4 4 4 4 4 3 31 
15 4 4 3 3 3 3 3 4 27 
16 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
17 4 4 4 4 4 3 4 5 32 
18 5 4 4 4 4 3 4 5 33 
19 3 4 3 4 4 3 3 3 27 
20 4 4 4 4 4 4 3 3 30 
21 5 5 5 3 4 4 3 5 34 
22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 5 5 5 5 5 4 4 4 37 
25 3 4 3 4 3 4 3 4 28 
26 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
28 3 3 3 3 3 4 2 4 25 
29 4 5 4 5 4 4 5 5 36 
30 3 3 4 4 3 4 4 4 29 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
32 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
33 5 5 5 4 4 4 4 5 36 
34 3 3 4 3 3 3 3 3 25 
35 3 4 4 4 4 3 3 5 30 
36 5 5 4 4 5 5 5 5 38 




38 3 4 4 4 4 4 4 4 31 
39 3 3 4 3 3 4 3 4 27 
40 3 3 4 3 3 4 3 4 27 
41 5 4 4 4 4 4 4 5 34 
42 5 5 4 5 5 3 4 4 35 
43 4 5 5 5 4 4 4 4 35 
44 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
46 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
47 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
48 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
49 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
51 5 5 5 5 5 5 4 5 39 
52 3 3 3 3 3 3 3 5 26 
53 5 4 4 4 5 4 4 5 35 
54 5 5 4 4 5 5 4 5 37 
55 5 5 3 4 5 5 4 5 36 
56 5 4 5 5 4 4 3 5 35 
57 5 4 3 2 5 4 4 5 32 
58 4 5 5 4 4 4 3 5 34 
59 4 4 4 3 4 4 3 4 30 
60 5 5 3 3 4 4 5 4 33 
61 4 4 4 4 5 4 4 4 33 
62 5 5 4 4 4 4 4 4 34 
63 3 3 4 4 4 4 3 5 30 
64 4 4 3 4 4 5 5 5 34 
65 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
66 4 4 4 3 4 4 4 5 32 
67 5 4 5 4 4 4 4 5 35 
68 3 4 4 3 4 4 4 5 31 
69 4 4 5 4 5 4 2 4 32 
70 4 4 5 5 5 5 4 5 37 
71 4 3 4 4 4 4 5 5 33 
72 4 4 3 4 4 4 4 4 31 
73 4 4 3 5 4 5 5 4 34 
74 5 5 4 3 4 3 4 3 31 
75 3 3 5 4 5 5 5 5 35 
76 4 5 5 4 5 4 5 5 37 
77 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
78 5 4 5 5 5 5 4 5 38 
79 5 4 4 4 4 5 5 4 35 
80 4 4 3 4 5 4 3 4 31 




82 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
83 4 4 4 3 4 4 4 5 32 
84 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
85 4 3 4 4 4 4 4 5 32 
86 4 5 4 4 4 4 3 5 33 
87 4 4 3 4 4 4 3 5 31 
88 4 4 3 5 4 4 4 5 33 
89 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
90 4 5 5 4 4 5 4 5 36 
91 4 5 2 4 4 4 3 4 30 
92 4 4 2 4 4 4 3 4 29 
93 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
94 5 5 3 4 4 3 3 4 31 
95 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
96 5 5 5 4 4 5 4 5 37 
97 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
98 4 3 3 4 5 5 3 4 31 
99 4 4 4 5 5 5 3 5 35 
100 4 4 5 4 5 4 4 5 35 
Jumlah 
Total 

















Data Penelitian Variabel Product Knowledge 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 5 4 4 4 5 4 3 5 34 
2 4 3 5 5 4 4 5 4 34 
3 3 2 4 4 5 5 3 4 30 
4 4 3 4 4 3 3 4 4 29 
5 4 4 5 4 5 5 5 5 37 
6 3 3 5 4 4 4 3 5 31 
7 4 4 3 2 2 3 3 4 25 
8 4 4 5 3 4 3 4 4 31 
9 5 4 4 5 4 4 4 3 33 
10 4 4 4 3 3 4 3 3 28 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
12 3 2 3 3 3 2 3 3 22 
13 4 4 4 5 4 4 4 3 32 
14 4 3 3 4 4 3 4 3 28 
15 4 3 3 3 3 3 4 4 27 
16 4 4 5 5 5 5 5 5 38 
17 3 3 4 3 4 4 4 4 29 
18 3 3 3 3 3 3 4 3 25 
19 3 3 3 4 4 4 4 3 28 
20 3 4 3 4 4 3 4 3 28 
21 4 2 4 4 4 3 5 4 30 
22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
24 4 5 4 4 5 5 5 5 37 
25 4 3 4 4 4 3 4 3 29 
26 4 5 4 5 5 5 5 5 38 
27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
28 2 4 3 3 3 3 3 3 24 
29 5 4 5 4 5 4 5 5 37 
30 4 4 3 4 4 3 4 5 31 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
32 4 4 4 4 5 4 5 4 34 
33 3 4 4 3 3 4 4 4 29 
34 3 3 3 3 3 3 3 3 24 
35 4 4 3 4 4 4 3 4 30 
36 5 5 5 4 4 5 5 4 37 




38 4 3 4 3 4 3 4 4 29 
39 3 3 3 4 3 3 3 3 25 
40 3 3 3 4 3 3 3 3 25 
41 4 4 4 4 4 4 5 4 33 
42 5 4 4 4 3 4 4 3 31 
43 4 4 4 4 5 4 4 5 34 
44 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
45 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
46 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
47 4 4 5 4 4 4 4 4 33 
48 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
49 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
51 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
52 3 3 3 4 3 2 3 3 24 
53 5 5 4 4 4 4 5 5 36 
54 5 5 4 4 4 4 4 5 35 
55 5 5 4 4 4 4 4 5 35 
56 5 5 4 3 4 5 4 5 35 
57 3 3 3 4 3 4 4 5 29 
58 5 5 5 5 4 4 3 4 35 
59 2 3 4 4 4 4 4 4 29 
60 3 3 3 3 3 3 3 4 25 
61 2 3 3 3 3 3 3 5 25 
62 4 4 4 5 4 4 4 4 33 
63 3 4 4 5 3 5 5 5 34 
64 4 2 3 4 3 5 5 5 31 
65 4 4 3 4 4 4 3 5 31 
66 3 3 5 5 5 4 5 5 35 
67 4 4 3 4 5 4 5 5 34 
68 5 5 4 4 3 5 5 4 35 
69 5 4 4 3 5 4 5 5 35 
70 5 5 4 5 3 5 5 3 35 
71 3 2 4 4 4 4 5 5 31 
72 4 4 5 4 5 4 5 5 36 
73 5 5 4 3 4 4 5 5 35 
74 5 5 4 5 4 5 5 5 38 
75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
76 4 5 4 5 5 4 5 4 36 
77 5 5 5 5 5 4 5 4 38 
78 4 5 4 5 5 5 4 4 36 
79 5 4 5 4 5 5 4 5 37 
80 4 4 3 5 4 4 5 4 33 




82 4 4 4 5 4 4 5 5 35 
83 4 5 4 4 3 4 4 4 32 
84 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
85 4 4 4 4 5 4 4 4 33 
86 4 4 5 5 3 3 5 4 33 
87 5 5 3 5 4 3 4 5 34 
88 3 3 4 4 4 4 3 5 30 
89 4 2 4 4 4 3 4 4 29 
90 4 4 4 4 4 5 5 5 35 
91 5 5 3 2 5 4 3 4 31 
92 4 3 4 4 5 5 3 5 33 
93 5 5 5 4 5 5 5 5 39 
94 3 3 4 4 4 4 3 3 28 
95 4 4 4 5 4 5 4 4 34 
96 5 5 5 4 5 5 4 4 37 
97 4 5 4 5 4 4 5 5 36 
98 4 4 3 4 3 5 5 5 33 
99 5 4 4 3 4 3 3 4 30 
100 5 4 5 4 5 4 4 5 36 
Jumlah 
Total 

















Hasil Perhitungan Metode Sucsesive Interval Variabel Purchase 
Intention 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4,556 4,204 3,508 4,191 3,458 4,355 3,851 4,088 32,211 
2 4,556 2,918 3,508 3,002 3,458 3,224 1,991 3,180 25,836 
3 3,217 2,918 1,000 2,026 2,303 2,164 1,000 2,123 16,751 
4 2,197 2,918 1,000 2,026 2,303 2,164 1,991 2,123 16,721 
5 4,556 4,204 2,250 3,002 4,677 4,355 2,839 4,088 29,972 
6 2,197 2,918 2,250 3,002 2,303 2,164 1,991 3,180 20,005 
7 2,197 1,894 2,250 3,002 1,000 1,000 1,000 2,123 14,465 
8 4,556 2,918 2,250 4,191 2,303 3,224 2,839 5,007 27,288 
9 4,556 2,918 2,250 2,026 4,677 3,224 1,991 3,180 24,822 
10 3,217 2,918 2,250 3,002 2,303 1,000 1,991 2,123 18,803 
11 3,217 2,918 2,250 3,002 3,458 3,224 2,839 4,088 24,996 
12 2,197 2,918 1,000 4,191 1,000 2,164 1,991 3,180 18,641 
13 3,217 2,918 3,508 2,026 3,458 2,164 1,991 3,180 22,463 
14 3,217 2,918 3,508 2,026 2,303 3,224 1,991 3,180 22,367 
15 3,217 2,918 2,250 3,002 3,458 2,164 1,991 3,180 22,181 
16 4,556 2,918 2,250 4,191 3,458 4,355 3,851 4,088 29,667 
17 4,556 2,918 2,250 3,002 3,458 3,224 1,991 3,180 24,579 
18 3,217 2,918 1,000 1,000 1,000 2,164 1,000 2,123 14,422 
19 3,217 1,894 2,250 2,026 2,303 2,164 1,000 2,123 16,977 
20 3,217 1,894 1,000 1,000 2,303 3,224 1,991 4,088 18,717 
21 4,556 2,918 3,508 3,002 3,458 4,355 3,851 4,088 29,735 
22 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
23 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
24 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
25 3,217 1,894 2,250 3,002 2,303 2,164 2,839 3,180 20,849 
26 4,556 2,918 3,508 4,191 3,458 3,224 2,839 3,180 27,873 
27 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
28 2,197 1,894 2,250 2,026 2,303 2,164 2,839 3,180 18,853 
29 1,595 1,000 1,000 2,026 2,303 2,164 1,991 2,123 14,202 
30 4,556 1,000 2,250 2,026 2,303 2,164 1,000 2,123 17,422 
31 3,217 2,918 3,508 3,002 3,458 3,224 2,839 4,088 26,253 
32 3,217 2,918 2,250 3,002 2,303 2,164 1,991 3,180 21,025 
33 1,595 4,204 2,250 4,191 2,303 1,000 1,000 1,000 17,543 
34 2,197 2,918 1,000 2,026 2,303 2,164 1,000 2,123 15,730 




36 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
37 4,556 4,204 2,250 3,002 3,458 4,355 2,839 5,007 29,672 
38 3,217 1,894 2,250 2,026 2,303 2,164 1,991 3,180 19,026 
39 3,217 1,894 1,000 2,026 2,303 2,164 1,991 3,180 17,776 
40 3,217 1,894 1,000 2,026 2,303 2,164 1,991 3,180 17,776 
41 3,217 2,918 2,250 3,002 3,458 3,224 2,839 3,180 24,089 
42 4,556 4,204 2,250 2,026 3,458 3,224 2,839 5,007 27,565 
43 4,556 4,204 2,250 3,002 4,677 3,224 2,839 4,088 28,840 
44 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
45 3,217 2,918 2,250 3,002 4,677 4,355 2,839 4,088 27,347 
46 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
47 4,556 4,204 2,250 4,191 3,458 4,355 3,851 5,007 31,874 
48 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
49 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
50 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 5,007 34,350 
51 3,217 2,918 2,250 3,002 3,458 4,355 3,851 5,007 28,059 
52 3,217 1,894 1,000 2,026 2,303 2,164 1,991 3,180 17,776 
53 4,556 4,204 2,250 3,002 3,458 2,164 2,839 4,088 26,561 
54 4,556 2,918 2,250 4,191 3,458 3,224 2,839 4,088 27,524 
55 4,556 2,918 2,250 4,191 3,458 3,224 1,991 3,180 25,768 
56 2,197 4,204 1,000 3,002 3,458 2,164 1,000 3,180 20,205 
57 4,556 1,000 2,250 3,002 3,458 3,224 1,000 3,180 21,670 
58 3,217 2,918 1,000 1,000 2,303 3,224 2,839 3,180 19,681 
59 4,556 2,918 1,000 3,002 3,458 3,224 2,839 3,180 24,176 
60 3,217 2,918 2,250 4,191 3,458 3,224 2,839 4,088 26,185 
61 3,217 4,204 1,000 3,002 3,458 3,224 2,839 2,123 23,067 
62 3,217 2,918 3,508 3,002 3,458 3,224 3,851 3,180 26,358 
63 3,217 2,918 1,000 1,000 3,458 3,224 1,991 4,088 20,896 
64 3,217 2,918 1,000 3,002 2,303 3,224 2,839 3,180 21,682 
65 3,217 2,918 1,000 2,026 3,458 3,224 2,839 3,180 21,863 
66 3,217 2,918 1,000 2,026 3,458 2,164 1,000 3,180 18,964 
67 4,556 4,204 3,508 4,191 3,458 3,224 1,991 3,180 28,312 
68 3,217 4,204 2,250 4,191 3,458 3,224 2,839 4,088 27,472 
69 4,556 4,204 2,250 3,002 3,458 3,224 1,991 3,180 25,866 
70 2,197 1,894 1,000 2,026 3,458 3,224 1,991 4,088 19,878 
71 3,217 2,918 3,508 4,191 3,458 3,224 1,000 2,123 23,638 
72 4,556 4,204 2,250 3,002 2,303 3,224 1,991 4,088 25,618 
73 3,217 4,204 2,250 3,002 3,458 4,355 2,839 4,088 27,414 
74 3,217 1,894 2,250 3,002 4,677 3,224 3,851 3,180 25,296 
75 3,217 1,894 3,508 4,191 2,303 2,164 1,000 2,123 20,399 
76 4,556 2,918 2,250 4,191 3,458 3,224 3,851 4,088 28,536 
77 4,556 2,918 3,508 4,191 3,458 3,224 3,851 5,007 30,713 
78 4,556 2,918 2,250 3,002 4,677 4,355 2,839 4,088 28,685 




80 2,197 1,894 2,250 3,002 2,303 2,164 2,839 4,088 20,736 
81 4,556 4,204 2,250 4,191 2,303 2,164 1,991 3,180 24,839 
82 3,217 2,918 2,250 3,002 3,458 3,224 2,839 4,088 24,996 
83 3,217 4,204 2,250 4,191 3,458 2,164 2,839 4,088 26,412 
84 4,556 4,204 3,508 4,191 4,677 4,355 3,851 4,088 33,430 
85 3,217 1,894 2,250 2,026 3,458 3,224 1,991 3,180 21,241 
86 3,217 4,204 2,250 3,002 4,677 3,224 3,851 3,180 27,606 
87 4,556 2,918 1,000 3,002 2,303 4,355 2,839 3,180 24,152 
88 3,217 2,918 2,250 2,026 3,458 3,224 2,839 3,180 23,113 
89 4,556 2,918 2,250 2,026 3,458 1,000 1,000 3,180 20,388 
90 4,556 4,204 2,250 4,191 3,458 4,355 2,839 5,007 30,861 
91 3,217 4,204 3,508 3,002 4,677 4,355 3,851 4,088 30,903 
92 3,217 2,918 1,000 1,000 2,303 3,224 2,839 4,088 20,588 
93 4,556 4,204 3,508 4,191 3,458 3,224 2,839 5,007 30,987 
94 4,556 4,204 2,250 3,002 2,303 3,224 2,839 3,180 25,558 
95 3,217 2,918 1,000 3,002 2,303 3,224 2,839 3,180 21,682 
96 4,556 4,204 2,250 3,002 3,458 3,224 2,839 4,088 27,621 
97 3,217 2,918 1,000 2,026 3,458 3,224 1,991 3,180 21,015 
98 3,217 2,918 2,250 3,002 2,303 3,224 1,991 5,007 23,912 
99 4,556 4,204 1,000 4,191 3,458 2,164 2,839 4,088 26,500 

















Hasil Perhitungan Metode Sucsesive Interval Variabel Electronic Word 
Of Mouth 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4,751 5,020 2,975 3,086 4,995 4,201 2,745 4,666 32,438 
2 2,713 3,042 4,191 3,086 2,762 4,201 4,910 4,666 29,570 
3 2,713 3,930 1,000 3,086 2,762 3,080 1,680 3,478 21,728 
4 1,968 3,042 2,975 2,117 2,762 2,082 2,745 1,000 18,690 
5 3,582 3,930 2,975 3,086 3,839 4,201 4,910 4,666 31,189 
6 3,582 3,930 2,975 2,117 2,762 2,082 2,745 3,478 23,670 
7 1,000 1,000 4,191 1,000 1,000 2,082 4,910 2,310 17,493 
8 1,968 3,042 4,191 3,086 2,762 3,080 3,813 4,666 26,607 
9 3,582 3,042 2,975 3,086 2,762 3,080 2,745 2,310 23,581 
10 1,968 3,042 2,975 1,000 2,762 2,082 2,745 3,478 20,051 
11 3,582 3,930 2,975 3,086 3,839 3,080 3,813 3,478 27,782 
12 4,751 5,020 4,191 2,117 3,839 2,082 2,745 3,478 28,222 
13 2,713 3,042 2,975 4,158 4,995 2,082 2,745 3,478 26,187 
14 2,713 3,042 2,975 2,117 2,762 2,082 2,745 3,478 21,913 
15 1,968 2,123 1,000 1,000 1,680 1,000 2,745 2,310 13,825 
16 4,751 3,930 1,987 3,086 3,839 3,080 3,813 3,478 27,962 
17 3,582 3,042 2,975 3,086 3,839 3,080 3,813 2,310 25,726 
18 2,713 2,123 4,191 2,117 2,762 1,000 2,745 2,310 19,959 
19 1,968 2,123 1,987 2,117 2,762 2,082 3,813 2,310 19,161 
20 2,713 3,042 4,191 3,086 3,839 3,080 2,745 3,478 26,173 
21 2,713 2,123 4,191 2,117 2,762 3,080 3,813 3,478 24,275 
22 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 36,891 
23 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 36,891 
24 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 36,891 
25 3,582 3,930 1,987 3,086 3,839 3,080 2,745 3,478 25,726 
26 3,582 3,930 2,975 2,117 3,839 2,082 1,000 4,666 24,191 
27 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 36,891 
28 1,968 3,042 2,975 2,117 2,762 3,080 2,745 2,310 20,998 
29 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 3,813 4,666 35,794 
30 1,968 2,123 2,975 1,000 1,680 1,000 1,680 3,478 15,904 
31 3,582 3,930 2,975 3,086 3,839 3,080 3,813 3,478 27,782 
32 3,582 3,930 2,975 2,117 3,839 3,080 4,910 3,478 27,911 
33 1,968 2,123 4,191 2,117 3,839 2,082 1,680 2,310 20,309 
34 2,713 3,930 1,987 2,117 2,762 1,000 2,745 2,310 19,563 




36 2,713 3,042 4,191 3,086 4,995 4,201 2,745 3,478 28,449 
37 4,751 3,930 4,191 3,086 3,839 4,201 4,910 3,478 32,384 
38 3,582 3,930 1,000 3,086 3,839 2,082 3,813 3,478 24,809 
39 2,713 3,042 2,975 2,117 2,762 2,082 2,745 2,310 20,745 
40 2,713 3,042 2,975 2,117 2,762 2,082 2,745 2,310 20,745 
41 3,582 3,930 4,191 3,086 3,839 3,080 3,813 4,666 30,186 
42 2,713 3,042 1,000 2,117 2,762 2,082 4,910 2,310 20,935 
43 1,968 3,042 4,191 4,158 2,762 2,082 4,910 4,666 27,779 
44 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 36,891 
45 3,582 3,930 2,975 3,086 3,839 3,080 3,813 3,478 27,782 
46 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 36,891 
47 3,582 5,020 2,975 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 34,507 
48 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 36,891 
49 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 36,891 
50 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 3,813 3,478 34,605 
51 4,751 5,020 2,975 4,158 4,995 4,201 3,813 3,478 33,389 
52 3,582 2,123 2,975 2,117 2,762 2,082 2,745 2,310 20,695 
53 3,582 3,930 4,191 2,117 3,839 3,080 3,813 3,478 28,029 
54 4,751 5,020 4,191 2,117 3,839 3,080 3,813 3,478 30,288 
55 4,751 5,020 4,191 2,117 3,839 3,080 3,813 3,478 30,288 
56 3,582 3,930 4,191 2,117 3,839 3,080 3,813 3,478 28,029 
57 3,582 3,930 1,987 2,117 3,839 4,201 3,813 3,478 26,946 
58 2,713 3,930 1,987 3,086 2,762 2,082 2,745 2,310 21,614 
59 3,582 3,042 2,975 2,117 3,839 1,000 3,813 2,310 22,677 
60 2,713 3,042 1,987 3,086 2,762 2,082 3,813 3,478 22,962 
61 2,713 3,042 1,987 2,117 2,762 3,080 2,745 2,310 20,755 
62 3,582 3,930 2,975 3,086 3,839 3,080 4,910 3,478 28,880 
63 4,751 3,930 1,987 2,117 3,839 3,080 2,745 3,478 25,926 
64 3,582 3,930 2,975 1,000 3,839 3,080 3,813 2,310 24,528 
65 3,582 3,930 1,987 2,117 3,839 3,080 3,813 2,310 24,657 
66 3,582 3,930 2,975 2,117 2,762 2,082 2,745 3,478 23,670 
67 2,713 3,042 4,191 1,000 1,680 4,201 3,813 3,478 24,117 
68 3,582 3,042 1,987 2,117 3,839 3,080 3,813 3,478 24,937 
69 3,582 3,042 1,000 3,086 4,995 4,201 4,910 3,478 28,293 
70 2,713 3,930 2,975 3,086 3,839 3,080 3,813 2,310 25,745 
71 1,968 2,123 2,975 1,000 2,762 4,201 3,813 4,666 23,507 
72 4,751 5,020 2,975 1,000 3,839 3,080 3,813 3,478 27,955 
73 3,582 3,930 2,975 3,086 4,995 3,080 3,813 3,478 28,937 
74 2,713 3,042 2,975 3,086 2,762 4,201 3,813 3,478 26,068 
75 3,582 3,930 4,191 2,117 2,762 2,082 2,745 3,478 24,885 
76 4,751 3,930 4,191 3,086 4,995 3,080 4,910 3,478 32,419 
77 4,751 5,020 4,191 3,086 4,995 4,201 3,813 3,478 33,533 
78 2,713 3,042 2,975 4,158 3,839 4,201 3,813 4,666 29,406 




80 3,582 3,042 2,975 1,000 3,839 2,082 3,813 3,478 23,810 
81 2,713 3,042 1,987 2,117 2,762 3,080 2,745 2,310 20,755 
82 3,582 3,930 2,975 1,000 3,839 3,080 3,813 3,478 25,696 
83 3,582 3,930 2,975 3,086 3,839 3,080 2,745 3,478 26,714 
84 4,751 5,020 4,191 4,158 4,995 4,201 4,910 4,666 36,891 
85 1,968 2,123 2,975 2,117 2,762 3,080 2,745 3,478 21,246 
86 3,582 3,930 1,987 3,086 3,839 4,201 3,813 2,310 26,747 
87 3,582 3,042 1,987 3,086 2,762 3,080 2,745 3,478 23,761 
88 3,582 3,042 2,975 1,000 3,839 2,082 3,813 2,310 22,642 
89 1,968 2,123 2,975 2,117 3,839 2,082 3,813 2,310 21,226 
90 3,582 3,930 2,975 2,117 3,839 3,080 3,813 4,666 28,001 
91 3,582 2,123 1,987 2,117 3,839 3,080 4,910 2,310 23,948 
92 3,582 3,930 1,987 1,000 3,839 3,080 2,745 3,478 23,640 
93 4,751 5,020 2,975 3,086 3,839 4,201 4,910 4,666 33,448 
94 3,582 3,042 2,975 3,086 2,762 3,080 2,745 2,310 23,581 
95 3,582 3,930 2,975 1,000 2,762 3,080 3,813 3,478 24,619 
96 3,582 3,930 2,975 2,117 3,839 3,080 3,813 3,478 26,813 
97 3,582 3,930 1,987 3,086 3,839 3,080 3,813 3,478 26,794 
98 3,582 5,020 2,975 2,117 2,762 2,082 2,745 2,310 23,592 
99 2,713 3,042 1,987 2,117 2,762 2,082 2,745 1,000 18,447 

















Hasil Perhitungan Metode Sucsesive Interval Variabel Brand Image 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4,607 3,342 4,529 4,899 3,742 3,690 3,464 3,579 31,851 
2 3,320 3,342 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 2,180 30,345 
3 2,219 3,342 3,265 2,219 2,353 2,353 2,310 3,579 21,640 
4 3,320 2,156 3,265 3,517 1,000 2,353 3,464 2,180 21,256 
5 4,607 4,677 4,529 3,517 3,742 3,690 3,464 3,579 31,804 
6 4,607 4,677 4,529 3,517 2,353 2,353 3,464 3,579 29,079 
7 4,607 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 3,579 26,480 
8 4,607 4,677 3,265 3,517 2,353 2,353 4,644 3,579 28,995 
9 3,320 2,156 2,157 3,517 1,000 1,000 2,310 1,000 16,460 
10 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 2,180 23,795 
11 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 2,180 23,795 
12 3,320 3,342 2,157 2,219 2,353 2,353 2,310 3,579 21,633 
13 4,607 4,677 3,265 3,517 1,000 1,000 2,310 2,180 22,556 
14 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 1,000 22,614 
15 3,320 3,342 2,157 2,219 1,000 1,000 2,310 2,180 17,528 
16 4,607 4,677 4,529 4,899 2,353 3,690 4,644 3,579 32,977 
17 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 1,000 3,464 3,579 23,840 
18 4,607 3,342 3,265 3,517 2,353 1,000 3,464 3,579 25,127 
19 2,219 3,342 2,157 3,517 2,353 1,000 2,310 1,000 17,897 
20 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 2,310 1,000 21,460 
21 4,607 4,677 4,529 2,219 2,353 2,353 2,310 3,579 26,626 
22 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
23 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
24 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 2,353 3,464 2,180 30,451 
25 2,219 3,342 2,157 3,517 1,000 2,353 2,310 2,180 19,077 
26 2,219 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 2,180 22,693 
27 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
28 2,219 2,156 2,157 2,219 1,000 2,353 1,000 2,180 15,284 
29 3,320 4,677 3,265 4,899 2,353 2,353 4,644 3,579 29,091 
30 2,219 2,156 3,265 3,517 1,000 2,353 3,464 2,180 20,155 
31 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 2,180 23,795 
32 3,320 3,342 3,265 3,517 3,742 3,690 3,464 3,579 27,919 
33 4,607 4,677 4,529 3,517 2,353 2,353 3,464 3,579 29,079 
34 2,219 2,156 3,265 2,219 1,000 1,000 2,310 1,000 15,169 
35 2,219 3,342 3,265 3,517 2,353 1,000 2,310 3,579 21,584 
36 4,607 4,677 3,265 3,517 3,742 3,690 4,644 3,579 31,720 




38 2,219 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 2,180 22,693 
39 2,219 2,156 3,265 2,219 1,000 2,353 2,310 2,180 17,702 
40 2,219 2,156 3,265 2,219 1,000 2,353 2,310 2,180 17,702 
41 4,607 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 3,579 26,480 
42 4,607 4,677 3,265 4,899 3,742 1,000 3,464 2,180 27,835 
43 3,320 4,677 4,529 4,899 2,353 2,353 3,464 2,180 27,776 
44 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
45 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 2,180 23,795 
46 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
47 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
48 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
49 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
50 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
51 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 3,464 3,579 33,187 
52 2,219 2,156 2,157 2,219 1,000 1,000 2,310 3,579 16,640 
53 4,607 3,342 3,265 3,517 3,742 2,353 3,464 3,579 27,869 
54 4,607 4,677 3,265 3,517 3,742 3,690 3,464 3,579 30,541 
55 4,607 4,677 2,157 3,517 3,742 3,690 3,464 3,579 29,432 
56 4,607 3,342 4,529 4,899 2,353 2,353 2,310 3,579 27,971 
57 4,607 3,342 2,157 1,000 3,742 2,353 3,464 3,579 24,243 
58 3,320 4,677 4,529 3,517 2,353 2,353 2,310 3,579 26,638 
59 3,320 3,342 3,265 2,219 2,353 2,353 2,310 2,180 21,342 
60 4,607 4,677 2,157 2,219 2,353 2,353 4,644 2,180 25,190 
61 3,320 3,342 3,265 3,517 3,742 2,353 3,464 2,180 25,183 
62 4,607 4,677 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 2,180 26,417 
63 2,219 2,156 3,265 3,517 2,353 2,353 2,310 3,579 21,752 
64 3,320 3,342 2,157 3,517 2,353 3,690 4,644 3,579 26,601 
65 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 3,579 25,194 
66 3,320 3,342 3,265 2,219 2,353 2,353 3,464 3,579 23,896 
67 4,607 3,342 4,529 3,517 2,353 2,353 3,464 3,579 27,743 
68 2,219 3,342 3,265 2,219 2,353 2,353 3,464 3,579 22,794 
69 3,320 3,342 4,529 3,517 3,742 2,353 1,000 2,180 23,982 
70 3,320 3,342 4,529 4,899 3,742 3,690 3,464 3,579 30,565 
71 3,320 2,156 3,265 3,517 2,353 2,353 4,644 3,579 25,187 
72 3,320 3,342 2,157 3,517 2,353 2,353 3,464 2,180 22,686 
73 3,320 3,342 2,157 4,899 2,353 3,690 4,644 2,180 26,585 
74 4,607 4,677 3,265 2,219 2,353 1,000 3,464 1,000 22,585 
75 2,219 2,156 4,529 3,517 3,742 3,690 4,644 3,579 28,074 
76 3,320 4,677 4,529 3,517 3,742 2,353 4,644 3,579 30,361 
77 4,607 4,677 4,529 4,899 2,353 3,690 4,644 3,579 32,977 
78 4,607 3,342 4,529 4,899 3,742 3,690 3,464 3,579 31,851 
79 4,607 3,342 3,265 3,517 2,353 3,690 4,644 2,180 27,597 
80 3,320 3,342 2,157 3,517 3,742 2,353 2,310 2,180 22,920 




82 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 2,180 23,795 
83 3,320 3,342 3,265 2,219 2,353 2,353 3,464 3,579 23,896 
84 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
85 3,320 2,156 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 3,579 24,008 
86 3,320 4,677 3,265 3,517 2,353 2,353 2,310 3,579 25,375 
87 3,320 3,342 2,157 3,517 2,353 2,353 2,310 3,579 22,931 
88 3,320 3,342 2,157 4,899 2,353 2,353 3,464 3,579 25,468 
89 3,320 3,342 3,265 3,517 2,353 2,353 3,464 3,579 25,194 
90 3,320 4,677 4,529 3,517 2,353 3,690 3,464 3,579 29,129 
91 3,320 4,677 1,000 3,517 2,353 2,353 2,310 2,180 21,711 
92 3,320 3,342 1,000 3,517 2,353 2,353 2,310 2,180 20,375 
93 4,607 4,677 4,529 4,899 3,742 3,690 4,644 3,579 34,366 
94 4,607 4,677 2,157 3,517 2,353 1,000 2,310 2,180 22,800 
95 3,320 3,342 3,265 3,517 3,742 3,690 3,464 3,579 27,919 
96 4,607 4,677 4,529 3,517 2,353 3,690 3,464 3,579 30,415 
97 3,320 3,342 3,265 3,517 3,742 3,690 3,464 3,579 27,919 
98 3,320 2,156 2,157 3,517 3,742 3,690 2,310 2,180 23,071 
99 3,320 3,342 3,265 4,899 3,742 3,690 2,310 3,579 28,147 


















Hasil Perhitungan Metode Sucsesive Interval Variabel Product 
Knowledge 
 
Responden Nomor item pertanyaan Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 
1 4,753 2,824 2,224 3,263 4,734 3,319 1,000 3,293 25,410 
2 3,537 1,951 3,464 4,569 3,511 3,319 3,241 2,082 25,674 
3 2,569 1,000 2,224 3,263 4,734 4,499 1,000 2,082 21,371 
4 3,537 1,951 2,224 3,263 2,404 2,226 2,077 2,082 19,764 
5 3,537 2,824 3,464 3,263 4,734 4,499 3,241 3,293 28,854 
6 2,569 1,951 3,464 3,263 3,511 3,319 1,000 3,293 22,370 
7 3,537 2,824 1,000 1,000 1,000 2,226 1,000 2,082 14,669 
8 3,537 2,824 3,464 2,107 3,511 2,226 2,077 2,082 21,829 
9 4,753 2,824 2,224 4,569 3,511 3,319 2,077 1,000 24,278 
10 3,537 2,824 2,224 2,107 2,404 3,319 1,000 1,000 18,416 
11 3,537 2,824 2,224 3,263 3,511 3,319 2,077 2,082 22,838 
12 2,569 1,000 1,000 2,107 2,404 1,000 1,000 1,000 12,080 
13 3,537 2,824 2,224 4,569 3,511 3,319 2,077 1,000 23,062 
14 3,537 1,951 1,000 3,263 3,511 2,226 2,077 1,000 18,565 
15 3,537 1,951 1,000 2,107 2,404 2,226 2,077 2,082 17,385 
16 3,537 2,824 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 30,160 
17 2,569 1,951 2,224 2,107 3,511 3,319 2,077 2,082 19,841 
18 2,569 1,951 1,000 2,107 2,404 2,226 2,077 1,000 15,334 
19 2,569 1,951 1,000 3,263 3,511 3,319 2,077 1,000 18,691 
20 2,569 2,824 1,000 3,263 3,511 2,226 2,077 1,000 18,470 
21 3,537 1,000 2,224 3,263 3,511 2,226 3,241 2,082 21,084 
22 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
23 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
24 3,537 3,967 2,224 3,263 4,734 4,499 3,241 3,293 28,757 
25 3,537 1,951 2,224 3,263 3,511 2,226 2,077 1,000 19,790 
26 3,537 3,967 2,224 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 30,063 
27 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
28 1,752 2,824 1,000 2,107 2,404 2,226 1,000 1,000 14,313 
29 4,753 2,824 3,464 3,263 4,734 3,319 3,241 3,293 28,890 
30 3,537 2,824 1,000 3,263 3,511 2,226 2,077 3,293 21,731 
31 3,537 2,824 2,224 3,263 3,511 3,319 2,077 2,082 22,838 
32 3,537 2,824 2,224 3,263 4,734 3,319 3,241 2,082 25,225 
33 2,569 2,824 2,224 2,107 2,404 3,319 2,077 2,082 19,607 
34 2,569 1,951 1,000 2,107 2,404 2,226 1,000 1,000 14,257 




36 4,753 3,967 3,464 3,263 3,511 4,499 3,241 2,082 28,779 
37 3,537 3,967 3,464 3,263 3,511 3,319 3,241 2,082 26,384 
38 3,537 1,951 2,224 2,107 3,511 2,226 2,077 2,082 19,716 
39 2,569 1,951 1,000 3,263 2,404 2,226 1,000 1,000 15,412 
40 2,569 1,951 1,000 3,263 2,404 2,226 1,000 1,000 15,412 
41 3,537 2,824 2,224 3,263 3,511 3,319 3,241 2,082 24,002 
42 4,753 2,824 2,224 3,263 2,404 3,319 2,077 1,000 21,864 
43 3,537 2,824 2,224 3,263 4,734 3,319 2,077 3,293 25,271 
44 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
45 3,537 2,824 2,224 3,263 3,511 3,319 2,077 2,082 22,838 
46 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
47 3,537 2,824 3,464 3,263 3,511 3,319 2,077 2,082 24,078 
48 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
49 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
50 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
51 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
52 2,569 1,951 1,000 3,263 2,404 1,000 1,000 1,000 14,187 
53 4,753 3,967 2,224 3,263 3,511 3,319 3,241 3,293 27,571 
54 4,753 3,967 2,224 3,263 3,511 3,319 2,077 3,293 26,407 
55 4,753 3,967 2,224 3,263 3,511 3,319 2,077 3,293 26,407 
56 4,753 3,967 2,224 2,107 3,511 4,499 2,077 3,293 26,431 
57 2,569 1,951 1,000 3,263 2,404 3,319 2,077 3,293 19,876 
58 4,753 3,967 3,464 4,569 3,511 3,319 1,000 2,082 26,665 
59 1,752 1,951 2,224 3,263 3,511 3,319 2,077 2,082 20,180 
60 2,569 1,951 1,000 2,107 2,404 2,226 1,000 2,082 15,339 
61 1,752 1,951 1,000 2,107 2,404 2,226 1,000 3,293 15,733 
62 3,537 2,824 2,224 4,569 3,511 3,319 2,077 2,082 24,144 
63 2,569 2,824 2,224 4,569 2,404 4,499 3,241 3,293 25,622 
64 3,537 1,000 1,000 3,263 2,404 4,499 3,241 3,293 22,236 
65 3,537 2,824 1,000 3,263 3,511 3,319 1,000 3,293 21,748 
66 2,569 1,951 3,464 4,569 4,734 3,319 3,241 3,293 27,139 
67 3,537 2,824 1,000 3,263 4,734 3,319 3,241 3,293 25,211 
68 4,753 3,967 2,224 3,263 2,404 4,499 3,241 2,082 26,432 
69 4,753 2,824 2,224 2,107 4,734 3,319 3,241 3,293 26,495 
70 4,753 3,967 2,224 4,569 2,404 4,499 3,241 1,000 26,656 
71 2,569 1,000 2,224 3,263 3,511 3,319 3,241 3,293 22,420 
72 3,537 2,824 3,464 3,263 4,734 3,319 3,241 3,293 27,675 
73 4,753 3,967 2,224 2,107 3,511 3,319 3,241 3,293 26,415 
74 4,753 3,967 2,224 4,569 3,511 4,499 3,241 3,293 30,056 
75 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
76 3,537 3,967 2,224 4,569 4,734 3,319 3,241 2,082 27,673 
77 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 3,319 3,241 2,082 30,128 
78 3,537 3,967 2,224 4,569 4,734 4,499 2,077 2,082 27,689 




80 3,537 2,824 1,000 4,569 3,511 3,319 3,241 2,082 24,084 
81 1,752 1,000 2,224 2,107 3,511 2,226 2,077 3,293 18,190 
82 3,537 2,824 2,224 4,569 3,511 3,319 3,241 3,293 26,518 
83 3,537 3,967 2,224 3,263 2,404 3,319 2,077 2,082 22,874 
84 4,753 3,967 3,464 4,569 4,734 4,499 3,241 3,293 32,518 
85 3,537 2,824 2,224 3,263 4,734 3,319 2,077 2,082 24,061 
86 3,537 2,824 3,464 4,569 2,404 2,226 3,241 2,082 24,346 
87 4,753 3,967 1,000 4,569 3,511 2,226 2,077 3,293 25,395 
88 2,569 1,951 2,224 3,263 3,511 3,319 1,000 3,293 21,130 
89 3,537 1,000 2,224 3,263 3,511 2,226 2,077 2,082 19,921 
90 3,537 2,824 2,224 3,263 3,511 4,499 3,241 3,293 26,392 
91 4,753 3,967 1,000 1,000 4,734 3,319 1,000 2,082 21,855 
92 3,537 1,951 2,224 3,263 4,734 4,499 1,000 3,293 24,501 
93 4,753 3,967 3,464 3,263 4,734 4,499 3,241 3,293 31,212 
94 2,569 1,951 2,224 3,263 3,511 3,319 1,000 1,000 18,838 
95 3,537 2,824 2,224 4,569 3,511 4,499 2,077 2,082 25,324 
96 4,753 3,967 3,464 3,263 4,734 4,499 2,077 2,082 28,838 
97 3,537 3,967 2,224 4,569 3,511 3,319 3,241 3,293 27,661 
98 3,537 2,824 1,000 3,263 2,404 4,499 3,241 3,293 24,060 
99 4,753 2,824 2,224 2,107 3,511 2,226 1,000 2,082 20,727 
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Normal Parametersa,b Mean ,0000000 






Test Statistic ,078 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,134c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 













B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant) 1,618 2,930  ,552 ,582   
Electronic Word Of 
Mouth 
,386 ,109 ,393 3,549 ,001 ,348 2,871 
Brand Image ,334 ,135 ,259 2,486 ,015 ,392 2,552 
Product Knowledge ,207 ,119 ,189 1,749 ,084 ,366 2,732 































,769a ,591 ,578 3,235 ,591 
46,17
5 
3 96 ,000 1,727 
a. Predictors: (Constant), Product Knowledge, Brand Image, Electronic Word Of Mouth 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1449,977 3 483,326 46,175 ,000b 
Residual 1004,863 96 10,467   
Total 2454,840 99    
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
b. Predictors: (Constant), Product Knowledge, Brand Image, Electronic Word Of Mouth 
 
  
 
